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Opinndytetyon aiheena oli yrityksen perustamissuunnitelma mahdolliselle yrityksel-
le. Tyoni yritys on vintage- ja kierrdtysmuotia valmistava ja myyvi vaate- ja sisus-
tusliike. Yrityksessd myydain itse tehtyjen asusteiden lisdksi muiden pienyrittdjien
kisitoitd sekd vintagetuotteita. Opinndytetyo selvittdd suunnitellun yrityksen valintaa
kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan vililld sekd yritystoiminnan edellytyksia.

Opinndytetyon alussa oli teoriaosuus yrityksen perustamiseen liittyvisté asioista ku-
ten litketoimintasuunnitelman laatimisesta, kuluttajan ostokéyttdytymisestd ja yrityk-
sen toimintaan liittyvistd kustannuksista. Lyhyesti on kayty 14pi my6s markkinointia,
yritysmuodon valintaa ja talousasioita. Teoriaosuuden toinen vaihe késitteli verkko-
kaupan perustamisen vaiheita ja valintoja. Tdssé osiossa oli verkkokaupan toimintaan
liittyvid asioita kuten markkinoita, ostokéyttdytymisté, logistiikkaa, verkkokauppa-
sovelluksen valintaa ja erilaisia maksutapoja.

Tyon case—osiossa kerrottiin tarkemmin mahdollisen yrityksen liikeideasta, yrityksen
perustoista ja vastuullisesta yritystoiminnasta, asiakkaiden ostokdyttdytymisestd sekd
perustettavan yrityksen kulurakenteesta. Ndiden asioiden lisdksi arvioin toiminnan
taloudellista kannattavuutta sekd tulevaisuuden ndakymid. Case-osiossa huomioin ki-
vijalkaliikkeen ja verkkokaupan ndkdkulmat. Lopuksi tein paédtelmid yrityksen perus-
tamisen kannattavuudesta seki kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan eroista.

Tyo selvitti itselleni mité kaikkea yrityksen perustaminen edellyttdd ja mitd mahdol-
lisuuksia alalla. Tydn pohjalta tulin paatokseen, ettd kyseisen yrityksen olisi kannat-
tavampaa toimia verkkokaupan muodossa. Téhin tulokseen vaikutti alan ndkyméit,
asiakkaiden ostokidyttdytyminen sekd omat ominaisuudet yrittdjané. Tulokseen vai-
kutti osiltaan myds markkinatilanne, kulurakenne ja toiminnan mahdollisuudet.
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The purpose of this thesis was to make a business plan for a fictional company. My
business idea is to produce and sell clothes and interior design products. Products are
vintage or made of recyclable material. The main objective was to make find out
about differences between a physical company and an online shop and consider the
profitability of this business idea.

At the beginning of the thesis there was a theoretical part related to the founding of
the company; a business plan, consumer’s purchasing behavior and costs related to
company operations. Marketing, corporate forms and economic issues were dealt
with briefly, as well as issues related to e-commerce, such as markets, purchasing
behavior, logistics, e-commerce software selection and the variety of payment meth-
ods.

The case part described the business idea of the fictional company, the foundations
of the company and responsible entrepreneurship, consumers’ purchasing behavior
and the cost structure of the company. In addition, I assessed economic profitability
and future views. I considered views and differences of a physical shop and an online
shop. Finally, I drew conclusions of the profitability of establishing a company and
which shop form would be better.

This thesis helped me to find out about the requirements for establishing a company
and what kind of opportunities it has to offer. On the basis of this thesis, I came to
the conclusion that in this case, an online shop would be more profitable. This result
was affected by the prospects and future views of markets and my own skills as an
entrepreneur. The result was also partly affected by the current market conditions,
cost structure and operational possibilities.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aitheena on mahdollisesti perustettavan vintagehenkisen kierrétys-
muoti ja —sisustusyrityksen liiketoimintasuunnitelma seké vertailu verkkokaupan ja
kivijalkaliikkeen wvililli. Omat kiinnostuksen kohteet sekd yrittdjyys kiteytyivét
opinndytetyon aiheeksi. Itsedni kiinnostaa kierrdtysmateriaalien hyodyntdminen uu-
siksi tuotteiksi, vanhat esineet, kdsityot ja sisustaminen. Kiinnostuksen kohteiden
perusteella haluan tyossd selvittdd, mitd téllaisen yrityksen perustaminen vaatii, mit-
ki ovat markkinat, miten asiakas kéyttdytyy ja mitkd mahdollisuudet yritykselld olisi
toimia. Tyon tarkoituksena on selvittdd eroja kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan pe-
rustamisen ja toiminnan vélilli. Tutkimukseni tavoitteena on antaa tietoa tulevalle
yrittdjélle yrityksen perustamisessa huomioitavista seikoista ja toimintaan vaikutta-

vista tekijoistd niin kivijalkaliikkeen kuin verkkokaupankin osalta.

Opinndytetyossd selvitdn yleisesti yrityksen perustamiseen ja kannattavaan liiketoi-
mintaan liittyvié asioita sekd verkkokauppaan liittyvid valintoja, kuten kustannuksia,
maksutapoja, verkkokaupan erityispiirteitd, lain vaatimia asioita sekd kuljetus- ja
pakkausvaihtoehtoja. Teorian pohjalta selvitin oman liiketoimintasuunnitelmani, yri-
tyksen markkinat ja tulevaisuuden ndkymét. Lopuksi teen pdidtelmid yrityksen perus-
tettavuudesta laskelmien sekd nelikenttdanalyysin avulla. Tyoni on avuksi my0s yri-
tykselle joka aikoo perustaa kivijalkaliikkeen tueksi verkkokaupan tai toisin péin.
Keskityn vihemmain tdssd tyOssd yrityksen normaaleihin perustamissuunnitelmiin,

kuten yritysmuotoihin, talouden seurantaan ja rahoitusratkaisuihin.

Opinndytetyoni on niin kutsuttu kirjoituspdytatutkimus, jonka ldhteind olen kéyttanyt
alan kirjallisuutta ja ajankohtaisia verkkosivuja. Tutkimusongelmani on, onko lii-
keideani toteutettavissa, onko silld tulevaisuutta ja kumpi on kannattavampi, verkko-
kauppa vai kivijalkaliike sekd mitkd ovat toimivan yrityksen edellytykset. Tydsséni
olen hyddyntinyt kirjallisten 1dhteiden lisdksi verkkoldhteitd, kuten yritysoppaita,
erilaisia verkkokauppaoppaita, tutkimustuloksia sekd omia kokemuksia. Tutkimuk-
seni teoreettinen viitekehys koskee pdipiirteissddn yrityksen perustamista, verkko-

kauppaa ja litketoimintasuunnitelmaa (kuvio 1).



Verkkol Liiketoimi itel
* Ominaisuudet * Yrityksen taustatekijat

) * Markkinat * Kivijalkaliike vai
* Markkinat * Sovellettavat lait verkkokauppa

Yrityl .

¢ Perusvalinnat

* Markkinointi « Logistiikka * Yrityksen kuvaus ja

¢ Kustannukset o Kustannukset toimintatavat

e Kannattavuus « Verkkokauppasvelluksen ¢ Kannattavuuden arviointi
* SWOT-analyysi valinta * Yrityshankkeen arviointi

o Maksutavat

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Muita keskeisid kasitteitd on vintage, jolla tarkoitetaan hyvii vuosikertaa. Tdma lii-
tetddn usein 20-50 —lukuihin, mutta sitd on alettu kéyttdméén 60-70 —luvun retrotava-
roistakin. Vastuullisuus kuvaa eettisid ja ekologisia valintoja, joiden vaikutusta kdyn

tyOssé lapi kuluttajan ostopddtoksissé ja yrityksen toimintatavoissa.

2 YRITYKSEN PERUSTAMINEN

Yrityksen ensimméinen kipiné l4htee liikkeelle liikeideasta ja halusta toimia yrittéja-
nd. Ennen varsinaisia perustamistoimia on arvioitava liikeidean toimivuutta ja omaa
kelpoisuutta yrittdjédnd. Toimiakseen yrittdjand henkilon tulee arvioida omia kykyjdin
ja ominaisuuksiaan yrittdjané sekd pohtia omalta kannaltaan yrittdjyyden positiivisia
ja negatiivisia asioita. Millainen on oma suhtautuminen pitkiin tydpéiviin, vahenty-
vidn vapaa-aikaan, vastuuseen, riskinottoon ja epédvakaisiin tuloihin? Ovatko nega-
tiiviset asiat painavammat vai voittaako positiiviset asiat, kuten monipuolisuus, ke-
hittyminen, omien ideoiden toteuttaminen, itsendisyys ja omista asioista pdéttdmisen
tarkeys? (Meretniemi 1. & Ylonen H. 2008, 12—13.) Yrittdjdksi ei sovi kuka tahansa,
eikd kaikkia yrittdjan hyvid ominaisuuksia 16ydy yhdestd ihmisestd. Yrityksen perus-

taminen tulee olla pitkéllisen pohtimisen tulos, jotta yrittdjad tietdd mihin ryhtyy.



Tunnistamalla omat vahvuudet ja heikkoudet, yrittéjd voi valita parhaat toimintatavat

ominaisuuksilleen. (Suomen Yrittdjien www-sivut 2011.)

Ennen yrityksen varsinaisia perustamistoimia laaditaan liitketoimintasuunnitelma,
jonka avulla selvitetdén kaikki yrityksen perustamiseen liittyvit seikat ja toimet sekd
puntaroidaan yritystoiminnan perustamisen kannattavuutta. Onko markkinoilla tilaa
ja tarvetta tuotteelle? Onko liikeidea tuottava? Onko tarvittavaa pddomaa tai misti
saisi rahoituksen? Olenko valmis yrittdjyyteen? Mitd kdytdnnon toimia yrityksen pe-
rustaminen vaatii? Mitkd ovat toimintatapojani? Mitkd ovat kilpailuvalttejani? Néi-
den pohdintojen ja taloudellisten laskelmien pohjalta tehddén péadtos yrityksen perus-
tamisesta tai idean hylkddmisestd. (Holopainen T. 2008, 17-18.) Liiketoimintasuun-
nitelman avulla pyritddn selvittdméén lisdksi yrityksen nykyiset ja tulevat hyddyt,
mahdolliset riskit ja mahdollisuudet. Toisin sanoen liiketoimintasuunnitelman avulla
selvitetddn liiketoiminnan toteuttamiskelpoisuutta. Suunnitelma myds helpottaa si-

dosryhmien luomista ja rahoituksen saamista.

Kuviossa 2. on havainnollistettu suunnitteluprosessin eteneminen yrittdjan ominai-
suuksien ja litkeidean arvioinnista markkinoiden analysointiin, strategian valintaan,
hankkeen arviointiin ja lopuksi kdytdnnon toimien selvittimiseen. (Raatikainen L.

2007, 42—43; Holopainen T. 2008, 56.)



Yrittdjdn osaaminen ja ominaisuudet
Perustiedot yrityshankkeesta Perustelut yrityshankkeelle

Liikeidea
- Asiakkaat/asiakasryhmat
- Tuotteet/palvelut
- Toimintatavat
- Mielikuva yrityksesta

Markkinat ja strategia

Talous

Kannattavan toiminnan edellytykset

SWOT-analyysi yrityshankkeesta

Kaytannon perustamistoimet

Kuvio 2. Liiketoimintasuunnitelman eteneminen

(Raatikainen L. 2007, 42—43; Holopainen T. 2008, 56.)

Yrityksen kdytdnnon perustamistoimiin kuuluu liitketoimintasuunnitelman laatimisen
jédlkeen rahoittajien & pankkiasioiden jdrjestiminen, perustamisilmoitus Patentti- ja
rekisterihallitukseen, verotilijarjestelyt, vakuutusten, Kkirjanpitdjdn, mahdollisten
tyontekijoiden sekd toimitilojen hankinta, markkinointity6t sekd liikkeen jérjestimi-

nen avauskuntoon (Suomen Yrittdjien www-sivut 2011).

2.1 Liikeideasta liikkeelle

Yritystoiminta ldhtee liikkeelle ideasta, jolla voi tehdéd jotakin mielenkiintoista tai
haastavaa seké tuottaa rahaa. (Raatikainen L. 2007, 38-39). Liikeidea voi perustua
omaan ammattitaitoon, keksintéon, vanhan idean hyddyntdmiseen, yritysidean sys-

temaattiseen etsintdéin, markkinaraon 16ytymiseen, perheyrityksen jatkamiseen, fran-



chising -toimintaan, yritystoiminnan ostoon tai alihankintayrittimiseen. Liikeidea voi
perustua omaan ammattitaitoon, keksintoon, vanhojen ideoiden hyddyntdmiseen, yri-
tysidean systemaattiseen etsintddn, markkinaraon l6ytymiseen, perheyrityksen jat-
kamiseen, franchising-toimintaan, yritystoiminnan ostoon tai alihankintayrittdmiseen
(Meretniemi I. & Ylonen H. 2008, 20-21). Liikeidean osat koostuvat neljistd paa-
ryhmaéstd: tuote, kohderyhmit, toimintatavat ja yrityskuva. Niilld pyritddn vastaa-
maan kysymyksiin mitd, kenelle, miten ja mikd on imago. (Kinkki S. & Isokangas J.
2003, 55). Tavoiteltavan yritysimagon hahmottaminen on jo perustamisvaiheessa
tarkedd, jotta osataan tehdd ajoissa oikeita ratkaisuja muun muassa markkinoinnissa,

yhteistydsopimuksissa sekd ympéristovalinnoissa.

Seuraavaksi on tarkennettava yrityksen missio, visio ja strategia. Namé vastaavat ky-
symyksiin miksi titd tehddén, mihin pyritdén ja miten tavoitteisiin padstdéin. Nama
kolme tekijdd yhdessd luovat perustan yritystoiminnalle ja sen tulevaisuudelle. Tar-
kalleen ottaen missio kuvaa yrityksen toiminta-ajatusta eli miksi tdma yritys on ole-
massa. Visio taas on nikemys yrityksen tilasta tulevaisuudessa. Vision avulla mééri-
tellddn tavoitteet kolmen, viiden tai kymmenen vuoden pédhén. Niiden luomisessa
tulee olla kuitenkin realistinen, vaikka onkin kyse unelmien toteuttamisesta. Yrityk-
sen tavoitteet voivat liittyd taloudelliseen kasvuun, markkinaosuuden kasvattamiseen,
yrityskuvaan tai sosiaalisen ja taloudellisen ympériston kehittdmiseen. Vision selvit-
tdminen on tirkedd yrityksen suunnitteluvaiheessa, silld yrityksen pyrkimykset ja tu-
levat hankinnat auttavat muun muassa rahoituksen jirjestelemisessd. Visio on myds

yrittdjdlle tdrked motivaation ldhde.

Toimintastrategia on pitkén tdhtdimen suunnitelma, jonka avulla yrityksen tavoitteet
saavutetaan. Kun tiedossa on, ettd yritystoiminta kannattaa, valitaan strategiat, joilla
tavoitteisiin padstddn. Strategiat perustuvat kasvuun ja kannattavuuteen, erikoistumi-
seen, kilpailukeinoihin, palveluun tai suhdemarkkinointiin. Yritys voi pyrkié toimin-
nan kasvuun nykyisilld tuotteilla nykyisille asiakkaille. Tdlloin lisdtdéin asiakasryh-
mid, laajennetaan tuotevalikoimaa tai lisdtddn kahta edellistd yhtd aikaa. Kannatta-
vuusstrategia perustuu parantamaan kannattavuutta asiakasryhmid ja/tai tuotevali-
koimaa supistamalla ja esimerkiksi hinnoittelun tai markkinoinnin avulla. Erikoistu-
misella tarkoitetaan tuotteen kohdistamista tietylle segmentille. Tuote voi olla rajattu

jollekin hyvin rajatulle kohderyhmille, laajalle markkinaryhmaélle tai tarjoamalla
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useita tuotteita useille segmenteille. Kilpailukeinostrategia perustuu markkinoinnin
neljdédn tekijdin, eli tuotteeseen, hintaan, jakeluun ja markkinointiin. Perusajatuksena
on tarjota oikea tuote, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja sopivia markkinointikei-
noja hyddyntéen. Yleensd kilpailukeinostrategia on osa toimintaa yrityksen muiden
strategioiden rinnalla. Palvelustrategialla taas annetaan lisdarvoa tuotteelle palvelun
avulla. Esimerkkind JC, joka myy farkkuja ja antaa lisdpalveluna farkkujen lyhen-

nyksen kaupan péélle. (Raatikainen L. 2007, 74-83.)

2.2 Markkinat

Yrityksen perustamiseen liittyy olennaisena osana yrityksen toimintaympériston kar-
toittaminen. Yrityksen toimintaympéristd koostuu toimialasta, sijainnista ja alueen
muista yrityksistd, markkinoista seké kilpailijoista. Olennainen osa markkinoita sel-
vittdessd on analysoida kysynnin tarve, potentiaaliset asiakkaat, kilpailijoiden tilan-
ne, heiddn vahvuutensa ja toimintatapansa. Kysyntdin vaikuttaa monen eri tekijén
yhteisvaikutus, kuten asiakkaiden tarpeet ja ostokdyttdytyminen, hinnoittelu, markki-
noinnin tehokkuus, kilpailijoiden toiminta sekd markkinatilanne alalla ja paikkakun-

nalla. (Meretniemi [. & Ylonen H. 2008, 30.)

Kilpailijoiden potentiaali voidaan selvittdd kilpailija-analyysin avulla. Analyysin
avulla selvitetddn alan ja alueen kilpailijat, heidédn toimintatapansa, markkinaosuu-
tensa ja kilpailuetunsa. Analyysin pohjalta voidaan pohtia kilpailijoiden tulevia liik-
keitd, omia kilpailuetuja ja markkinointitoimia sekd niitd hyddyntden pohtia omia

valintoja. (Raatikainen L. 2007, 91.)

Yrityksen toimintaa suunniteltaessa on kohdennettava potentiaaliset asiakkaat, keitd
he ovat ja missé he sijaitsevat. Asiakaskartoituksen pohjalta selvitetdén yrityksen os-
tovoimaisimmat asiakkaat, joihin markkinointitoimenpiteet kohdistetaan. Témén li-
saksi yrittdjan on ymmarrettavé asiakkaansa ostokdyttdytymiseen vaikuttavia asioita.

Yrittdjén pitdisi selvittdd ainakin seuraavat asiat markkinoinnin suunnittelua varten:

* Ketkd ovat asiakkaita ja missd he sijaitsevat?

* Minkélainen on tyypillinen asiakas yrityksessa?
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* Milld perustein potentiaalinen asiakas tekee ostopadtoksensd?
* Missd markkinointikanavissa ryhmat ovat tavoitettavissa?

* Miten asiakkaan ostopditdksiin voidaan vaikuttaa?

* Miksi ndmé asiakkaat ostavat juuri timén yrityksen tuotteita?

* Mitkd on hyo6ty ja lisdarvo asiakkaalle yrityksen tuotteiden ostamisesta?

Segmentointi

Yrittdjén tulee panostaa jo litketoiminnan suunnitteluvaiheessa oikean segmentoinnin
tarkeyteen, jotta ostavat asiakkaat 16ytdvét yrityksen ja sen tuotteet. Myyminen laa-
jalla peitolla kaikkea kaikille, ei ole milldén tasolla kannattavaa, eikd toteutettavissa-
kaan. Kun erilaiset asiakkaat on ryhmitelty sen mukaan miti he ostavat, milld perus-
teilla ja milld myyntivolyymeilla, valitaan ndistd ryhmista yritykselle suosiollisimmat
kohderyhmit. Kun tiedetddn ja ymmarretddn miten ostajat kdyttiytyvit, pystytdin
kartoittamaan oman yrityksen segmenteille sopivat tuotevalinnat, markkinointitavat

ja -kanavat. (Bergstrom S. ja Leppédnen A. 2009, 151.)

Segmentointi voidaan jaotella kahteen osioon asiakkaiden tyypin seké asiakassuhteen
mukaan. Ensimmadinen vaihe on selvittdd minkélaiset ihmiset ostavat tuotteita. Té-
mén jdlkeen tulee selvitelld mitd ndma valitut ryhmét ostavat ja mitka asiat ovat hei-
dén ostokdyttdytymisensd taustalla. Ndiden liséksi on tiedettdva asiakassuhdetta kos-
kevat kriteerit eli ostomddrd, -tiheys, ostojen arvo ja asiakasuskollisuus. Esimerkiksi
kolmekymppisid naisia on monen erityylisid, yksi voi olla perheellinen, toinen bilet-
tdjd tai kolmas uraputki. Nille kaikille ryhmille sopii erilaiset tuotteet, hinnat ja
markkinointitavat (aika, paikka, markkinointiviestintd). Tdmén vuoksi on hyvé valita
segmentoinnin perusteeksi sekd kovia demografisia tekijoitd ettd pehmeitd psykolo-

gisia tekijoitd. (Bergstrom S. ja Leppédnen A. 2009, 154-155.)

Erilaisia ominaisuuksiin perustuvia ostajatyyppejd ovat esimerkiksi taloudellinen os-
taja, yksilollinen ostaja, Mielihyvéshoppailija, sosiaalinen ostaja, arvojen perusteella
ostava ja innoton ostaja. Taloudellinen ostaja etsii aina halvinta vaihtoehtoa tai vaih-
toehtoisesti on tarkka hinta-laatusuhteesta. Yksilollinen ostaja haluaa korostaa erilai-
suuttaan, eikd halua olla toisten vaikutuksille altis. Mielihyvdshoppailija ostaa nau-
tinnon saamiseksi. Mielihyvéostajat voidaan jakaa herdteostajiin ja miératietoisesti

tiettyd tuotetta hakeviin. Sosiaalinen ostaja ostaa tutuista paikoista, missd on tuttu
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asiakaspalvelija tai kdy ostoksilla muiden kanssa. Arvojen perusteella ostava kulutta-
ja ostaa tietoisesti esimerkiksi ekologisia, kotimaisia tai késintehtyja tuotteita, kan-
nattaa léhelld tuotettua ja ldhikauppoja. Innoton ostaja ostaa vain silloin kun on pak-
ko. Innoton ostaja ostaa yleensé sieltd mistd helpoiten saa. (Bergstrom S. ja Leppé-

nen A. 2009, 144.)

Segmentoinnin perusta asiakassuhteiden mukaan jaottelee kohderyhmit kolmeen
ryhmédin. Ensimméinen ryhma on potentiaaliset, ei vield —asiakkaat. Toisena ryhmé-
nd satunnaiset ja pienasiakkaat. Kolmas ryhmi on suurasiakkaat tai kanta- ja avain-
asiakkaat. Kohderyhmén panostuksessa tulee muistaa 20/80 —sdénto, jonka mukaan
80 % asiakkaista tuo vain 20 % tuotoista ja kanta-asiakkaat eli 20 % asiakkaista tuo
80 % tuotoista. Tdmén vuoksi avainasiakkaista panostamiseen ja heistd huolehtimi-
seen kannattaa ndhdd sekd vaivaa ettd rahaa. (Bergstrom S. ja Leppdnen A. 2009,

156-157.)

Ostokdyttiytyminen

Yksilon kuluttaminen perustuu tdmin ostokdyttdytymiseen eli mitd, mistd ja miten
ostetaan sekd milld perusteilla ostovalinnat tehddan. Kuluttajan ostokdyttdytymisen
ymmairtdminen vaikuttaa muun muassa yrityksen tuotevalintoihin ja markkinoinnin
suunnitteluun. Ostotapahtuman luulisi olevan yksinkertainen asia, silld tuotteita oste-
taan kun mité tarvitaan tai halutaan. Néiden takana on kuitenkin liuta asioita jotka
vaikuttavat kuluttajan ostopditoksiin, ne voivat olla joko tiedostettuja tai tiedosta-
mattomia. Ostokdyttdytymistd ohjaavat kuluttajan ostokyky seké ostohalu. Ostohalun
taustalla ovat kuluttajan tarpeet ja niitd ohjaavat motiivit, kuten arvot, asenteet, elé-
méntyyli ja elinympériston vaikutus. Ostokyky on kuluttajan taloudellista kykyd os-
taa tuote. Tahén vaikuttaa muun muassa luotonsaanti, maksuehdot seké kaytettavissa
oleva aika. Asiakas ei vilttimatta etsi aina halvinta tuotetta, mikéli halutaan sddstaa
aikaa. Télloin hdn ostaa kaiketi 1&himpdnd olevan tuotteen, tuotteen verkosta tai

verkkokaupasta. (Bergstrom S. ja Leppdnen A. 2009, 100-101.)

Kuluttajan ostoprosessia kuvataan yksinkertaisuudessaan seuraavassa kuviossa (ku-
vio 3). Kuluttajan ostoprosessi ldhtee liikkeelle ongelman tunnistamisesta. Ongelma
voi olla ldhtdisin fysiologisesta, sosiaalisista tai kaupallisista tarpeista. Esimerkkind

kylmyys (fysiologinen), ystdvdn uusi paita (sosiaalinen) tai tv-mainos(kaupallinen).
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Tiedon hankinta voi olla omien ja muiden kokemusten ja mielipiteiden pohjalta tai
tietoa voidaan hakea myos esimerkiksi Internetistd. Vaihtoehtojen vertailu voi sisél-
tad samankaltaisten ostosten vertailua tai erilaisten tunteita heréttidvien tuotteiden
vertailua. Vaihtoehtoja vertaillessa tuotteiden tulee tayttda tietyt kriteerit, jotta asia-
kas kelpuuttaa ne potentiaalisiksi vaihtoehdoiksi. Ostopditdkseen voi myyjéd vaikut-
taa asiakaspalvelulla, myyntipuheilla ja neuvottelemalla maksu- ja toimitustavoista.
Tyytyvéinen asiakas saattaa palata ostoksille uudelleen ja jakaa hyvid kokemuksiaan
eteenpdin. Tyytymiton asiakas voi puolestaan reklamoida, palauttaa tuotteen ja

yleensi kertoo huonoista kokemuksistaan my0s eteenpiin. (Rope 2005, 63—67.)

Ongelman Tiedon hankinta Vaihtoehtojen

. ; : Paatos ja osto Jalkiarviointi
tunnistaminen vertailu

Kuvio 3. Kuluttajan ostoprosessi (Rope 2005, 63-67).

Kuluttajan ostokidyttaytymiseen vaikuttavia yksilotekijat voidaan jakaa Bergstromin
ja Leppidsen (2009, 102) mukaan demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoi-
hin. Ndma tekijat yhdessd luovat ostajan eldméntyylin, jolla tarkoitetaan tapaa suh-
tautua eldmadin ja tapaan kdyttad aikansa ja rahansa. Demografisia tekijoitd on muun
muassa ikd, sukupuoli, uskonto, eliménvaihe, asumispaikka, ammatti ja tulotaso. Se
miksi asiakas valitsee useasta tuotteesta juuri tietyn vaihtoehdon, misti johtuu merk-
kiuskollisuus tai mistd johtuu rutiinit, selittdvat yhdessid psykologiset ja sosiaaliset
yksilotekijat. Psykologisia tekijoitd ovat tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet, innovatii-
visuus ja oppiminen. Tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin eli vélttdmattomééan syo-
miseen, juomiseen ja lepddmiseen, sekd lisdtarpeisiin, kuten mukavuuden halu, vir-

kistys, onnistuminen ja jannitys. Motiivit voivat olla jérkiperdisid kuten hinta tai tun-
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neperdisid. Tunneperdisten tekijoiden taustalla ovat ympdristtekijét, kuten hyvik-
syntd tai muodin mukaisuus. Arvot ovat yksilolle tdrkeitd ja tavoiteltavia asioita,
jotka ohjaavat ihmisen valintoja, ajattelua ja tekoja. Arvot voivat liittyd esimerkiksi
ympiristoon, tasa-arvoon, vastuullisuuteen talouteen tai sosiaalisuuteen. (Bergstrom

S. ja Leppinen A. 2009, 105-109.)

Sosiaalisia tekijoitd ovat sosiaaliluokka, alakulttuurit, tyoporukka, perhe, kulttuuri,
idolit ja kaveripiirit. Sosiaaliluokalla tarkoitetaan yhteiskunnallista asemaa, joihin
vaikuttaa koulutus, ammatti, tulot ja asumistapa. Ndma tekijat vaikuttavat yksilon
ajatusmaailmaan ja ne voivat muuttaa jopa ihmisen arvomaailmaa. Sosiaalisten teki-
joiden vaikutus ihmisen ostokdyttdytymiseen riippuu siitd kuinka altis hdn on vaiku-
tuksille, kuinka tietoinen hin on tuotteesta tai palvelusta. Esimerkiksi trendituotteen
tai kalliin tuotteen oston syyna voi olla huomionhalu muilta ihmisilta. Erds mainitta-
va vaikuttaja on tdnd pdivand myds Internetin sosiaaliset yhteisot, eli tutummin sosi-
aalinen media, kuten blogit, Facebook ja Twitter, mutta my6s muut Internet-kanavat,
kuten julkkisten kotisivut ja kuvahakutoiminnot. (Bergstrom S. ja Leppénen A. 2009,
117 ja 126.)

Vuoden 2011 ostoskdyttiytymistrendeiksi Omnicom Media Group Finlandin tutki-
musjohtaja Susanne Vuori (Vuori S. 2011) kertoo tunteisiin vetoamisen ja tiedosta-
van kuluttamisen. Nédiden pohjalla on kuluttajan sitouttaminen eri ostoprosessin vai-
heissa sekd varsinkin digitaalisen median vaikutus ostokdyttdytymiseen. Suurimpia
trendind on muun muassa tiedostavan kuluttajan tiedon jakaminen. Tiedostava kulut-
taja haluaa entistd enemmén jakaa tietojaan ja kokemuksiaan vastuullisesta kulutta-
misesta ja tuhlauksen vilttimisestd. Téll4 haetaan tiedon lisddmisen lisdksi uskotta-
vuutta muiden silmissd. Tiedon jakamisessa kdytetddn varsinkin sosiaalista mediaa.
Kuluttajien ennustetaan arvostavan entistd enemmén yksinkertaisuutta, yksilollistd
palvelua ja laadukkuutta. Yritykset puolestaan kéyttdvat enemmin aikaa ja resursseja
kuluttajien ostokdyttdytymisen ymmaértdmiseen ja asiakkaan sitouttamiseen. Tunne-
tekijoind kotoisuus ja tuttu & turvallinen saavat valtaa niin ostopédétoksissd kuin mai-

nonnassakin. (Vuori S. 2011.)

Tutkimuslaitos Euro RSCG listaaman vuoden 2011 pinnalla olevien aiheiden karki-

joukkoon péaisi digitaalisuus, mobiilipalveluiden kasvu ja asioiden jatkuva kyseen-
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alaistaminen. Kyseenalaistaminen kohdistuu niin poliittisiin asioihin kuin bréndien
lunastamattomiin odotuksiin. Yleinen mainos-, uutis- ja keskustelupaikka niin kulut-
tajilla kuin yrityksilldkin tulee olemaan jo voimakkaana vellova sosiaalinen media.
Vuoden trendikérjeksi tutkimuslaitoksen asiakkuusjohtaja Hanna Forsstrom kertoo
muun muassa arvojen puntaroinnin, verkkoyhteis6jd hyodyntimisen laajasti oman
imagon luomiseen, vaikuttamiseen ja yrityseldmiin. Kuluttajat luovat ja muokkaavat
omaa imagoaan sosiaalisen median ja voi perustaa koko sosiaalisen kanssakdymisen-
sd vain verkon vilitykselld. Thmiset kyseenalaistavat perinteisen palkkatyon merki-
tyksen etsidkseen eldmyksid ja mielenrauhaa. Yksinkertaista eldmién, kddentaitoja ja
perinteisid arvoja arvostetaan yhd enemmén. Tutkimuksen perusteella kahvipdyté-
keskustelut ovat siirtyneet sosiaaliseen mediaan, joten yritysten yrittdjille tulee entis-
ta tdrkedammaiksi sosiaalisen median hyddyntdminen tiedon vilityksessd ja tiedon

haussa (Cision Wire 2010.)

2.3 Markkinointi

Markkinointi on yksi suuri osa yrityksen toimintaa ja kannattavuutta. Se on keino
saada yritys nékyville ja luoda kysyntdd. Téarkeintd markkinoinnissa on, ettd mainon-
ta kohtaa kohderyhmédnsd, mainonta on nékyvéd, tunteita ja mielikuvia herdttivaa
sekd muistettavaa. Moni on varmasti kuullut tai itse huomannut olleensa mainonnan
uhri, kun on mieleenpainuvan mainoksen vuoksi ostanut tuotteen, jota ei olisi ostanut

ilman mainosta. (Raatikainen L. 2007, 44-47).

Menestydkseen markkinoilla yrityksen tulisi laatia markkinointisuunnitelma, joka
tukee yrityksen strategisia tavoitteita. Markkinointistrategiat voidaan jakaa kasvu-,
kilpailu- tai kannattavuusstrategiaan. Markkinoinnin kilpailustrategia voidaan jakaa
vield hyokkddvadn, puolustavaan tai sopeutuvaan markkinointitapaan. Markkinoin-
nin vaikutusta voidaan tarkastella markkinointipdédtoksien vaikutuksella myyntiin,

uusiin asiakkaisiin, markkinaosuuksiin ja imagoon. (Yritys-Suomen www-sivut.)
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2.3.1 Markkinointikeinot

Markkinointi ja sen tavoitteet pohjautuvat yrityksen liitkeideaan, strategisiin valintoi-
hin. Suunnitteluprosessin aluksi on tunnettava asiakkaansa ja ymmarrettivd niiden
kaytos sekd tiedettdvd omat kilpailuedut muihin vastaaviin kilpailijoihin ndhden.
Kilpailukyky voi perustua tuotteeseen, palveluun, segmentointiin, erilaistumiseen,
henkildston osaamiseen tai esimerkiksi tuotannon tai logistiikan tehokkaaseen hallin-

taan. (Isohookana H. 2007, 10.)

Ensisijaisesti yrityksen on mietittdvd, miksi oma tuote on kilpailijoiden tuotetta pa-
rempi Téta kilpailuetua vahvistamaan ja hyddyntdmaién kéytetdéin markkinointimixin
osa-alueita. Markkinointimix jakaa markkinoinnin kilpailukeinot seitsemdin eri osa-
alueeseen, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd, ihmiset, prosessit
ja yritysympdristd. Kullekin segmentille valitaan sopivat palaset, joiden avulla 1dhde-

tddn suunnittelemaan markkinointia. (Raatikainen L. 2007, 46-47.)

Tuote

Tuotteen kilpailukeinot voivat perustua kustannusjohtajuuteen, differointiin tai fo-
kusointiin. Jos tuote ei voi kilpailla hinnalla, kilpailee se tuotteen ominaisuuksilla.
Differointi perustuu tuotteen tai palvelun erilaistamiseen, tuote voi olla kokonaan tai
osin erilainen kuin kilpailijalla. Fokusointi on toiminnan ja markkinoinnin keskitty-
mistd rajattuun kohderyhmain. Yleensa yritystoiminta hyddyntdé jollakin tasolla néi-
ta kaikkia kilpailuetuja maksimoidakseen hyddyn. (Kinkki S. & Isokangas J. 2003,
245.) Tuote koostuu kolmesta eri kerroksesta: ydintuotteesta, avustavista osista sekd
mielikuvatuotteesta. Ydintuote on se, mikd késittdd ydinhyddyn tai poistaa tarpeen,
esimerkiksi ruokaa ostaessa poistetaan ndlkd. Avustavat osat ovat ominaisuudet, laa-
tu, tuotemerkki, muotoilu ja pakkaus. Mielikuvatuote on laajempi késite ja se muo-
dostuu ydintuotteen ja avustavien osien ympdrille. Nditd vaikuttavia asioita ovat
muun muassa takuu, jilkipalvelu, asenteet, tunteet, kokemukset ja ennakkoluulot.
Muita tekijoitd on tuotteen tai pakkauksen ulkoniko, ylimdérdinen tekniikka, erikoi-
nen brindi tai viiteryhmiajattelu (kuten jonkun julkisuuden henkilén suosittele-

mat/kdyttaimat tuotteet). (Suomen Yrittdjien www-sivut 2011.)
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Saatavuus

Saatavuus on jaettavissa ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Saatavuuden tavoitteena
on, ettd asiakas 10ytdéd helposti yrityksen, yritykseen on helppo olla yhteydessi, asi-
oiminen liikkeessd on vaivatonta ja tiedon saaminen yrityksesti ja tuotteista on nope-
aa. Oleellista kivijalkaliikkeen saatavuudessa on fyysinen sijainti, aukioloajat, néky-
vyys, pysdkointitilat ja ympérdivien yritysten houkuttelevuus. Sisdinen saatavuus
tarkoittaa sanan mukaisesti liikkkeen sisétiloja (verkkokaupalla sisdltod ja sivuilla na-
vigointia) kuten kulkemista tilassa, myymadldn fyysiset ominaisuudet & tilankdyttd
seké siisteys. Liikkeen tiloja suunniteltaessa on astuttava asiakkaan saappaisiin ja
kuviteltava, mitd asiakas nikee ja kokee ensimmdisend astuttuaan liikkeeseen, onko
tuotteet aseteltu nékyville ja helposti saataville, ovatko hinnat ja opasteet selkeisti
esilld ja tirkein, viihtyyko asiakas liikkeessd vai kddntyyko hén heti kannoilleen. Yha
enemman kuluttajiin vaikuttaa myos kaupassa vallitseva tunnelma, ilmapiiri ja sieltd
saatavat eldmykset, kuten tuoksut, virit, musiikki, valot, sisustus, esillepano. (Berg-

strom S. ja Leppédnen A. 2009, 311 -315.)

Yritysympdristo

Yritysympdriston houkuttelevuus ja muiden litkkeiden ldheisyys lisddvdt myds po-
tentiaalisia asiakkaita. On muistettava, ettd naapuriliikkeet eivdt ole vélttdmittd vain
kilpailijoita, vaan myoskin yhteistydkumppaneita. Hyvéni esimerkkind hyvéstd yh-
teistyostd naapuriliikkeiden kanssa ovat yhteiset teemapdivit, alennuskampanjat ja

yhteistarjoukset. (Bergstrom S. ja Leppénen A. 2009, 311 -315.)

Ihmiset

Markkinointikeinojen nidkokulmasta ithmiset késittdvat sekd henkilokunnan ettd asi-
akkaat. Motivoitunut henkilokunta palvelee asiakkaitaan paremmin ja viestii asiak-
kaalle yrityksen pitdvén tyontekijoistdén huolta. Asiakaspalvelu on parhainta mainos-
ta yritykselle, silld tyytyvdinen asiakas yleensd palaa uudelleen ja kertoo kokemuk-
sistaan myds muille. Asiakaspalvelun myonteisyyteen vaikuttaa itse asiakaspalvelija,
palvelun nopeus, luotettavuus, asiantuntevuus sekd positiiviset ylldtykset, kuten pie-
net lahjat tai lisépalvelut. Asiakaspalvelulla on my0s valtava negatiivinen vaikutus,
silld huonosta asiakaskokemuksesta kerrotaan herkemmin eteenpéin verrattuna posi-
titviseen kokemukseen. Vaikka tuote olisi hyvi, saattaa huono asiakaspalvelukoke-

mus karkottaa asiakkaan kilpailevaan yritykseen. (Raatikainen L. 2007, 94.)
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Hinta

Hinta ei ole ainoastaan asiakkaan tuotteesta maksama summa, josta yrityksen on saa-
tava katetta tavoittaakseen tulosta. Hinta vaikuttaa yrityskuvan luomiseen, mieliku-
viin, kysynnidn mairddn ja kilpailijoiden toimintaan. Korkea hinta voi olla merkki
korkeasta laadusta. Se voi rajoittaa myyntid tai tuoda uusia kilpailijoita ajalle. Hin-
noitteluun vaikuttaa tuotteen ostohinta ja tuotteesta tarvitsema kate, tavoitteet, alen-
nukset ja kampanjat, markkinoiden hintataso, kohderyhmin ostokyky sekd kysynnén

ja tarjonnan maara.

Hintailmaisut markkinointikeinona on hyvin tyypillinen markkinointikeino. Markki-
nointia suunniteltaessa on oltava hyvin perilld, miten hinnalla saa markkinoida. Ku-
luttaja-asiamies on laatinut Kaupan Keskusliiton kanssa selkedt ohjeet, miten hinnal-
la saa markkinoida. Omat ohjeensa ovat alennusmyynnin kestoajalla, alennuksen
suuruudella ja ilmoitustapa, miten tuotteita saa alentaa, loppuunmyynnin rajoituksis-
ta, erikoistarjouksista ja lisdeduista eli kylkidisistd. Omat ohjeensa on myds ohjevé-
hittdishinnan (ovh), yleiseen hintatasoon vertaamisen, normaalihinnan, alkaen-

hinnan, tehtaan- ja outlet-myymaéldiden sekd tukkuhinnan hintailmauksista. (Mahla-

niemi 2007, 105-112.)

Markkinointiviestintd

Markkinointiviestintd on olennainen osa yrityksen mainontaa. Yrityksen viestintd
kuuluu jokapdivéiseen toimintaan, silld jokainen toiminto ja kanssakdyminen luo ku-
van yrityksestd, eikd pienidkédén asioita, kuten hymyé, palautetta tai sahkdpostiin vas-

taamista tule vihételld. (Isohookana H. 2007, 10)

Yrityksen viestintd jakautuu ulkoiseen ja sisdiseen viestintddn. Ulkoinen toimin-
taympéristd jakautuu vield markkinointiviestintddn sekd yritysviestintdén (taulukko
1). Yrityksen kokonaisviestintd koostuu ndin ollen kolmesta eri osa-alueesta, niiti
osatekijoitd sitoo yhdenmukaisuus. Kunkin viestinnin muodon kohderyhmiit, tavoit-
teet ja kustannukset ovat erilaiset. Markkinointiviestintd on asiakkaille ndkyvintd
viestintdd, joka sisdltdd mainokset, asiakassuhteen hoitamisen, henkildkohtaisen
myyntityon, yrityskuvan eli imagon sekd brandin. Sisdisen viestinndn merkitys on

tarked, silld motivoitunut ja sitoutunut henkildsto tekee parhaansa tyon eteen, luo ku-
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van yrityksestd ulkopuolelle ja ndin ollen vaikuttaa yritysimagoon. Yritysviestinnalld
luodaan tai ylldpidetdén suhteita sidosryhmiin, kuten muihin yrityksiin, mediaan ja
julkisiin yhteisihin. Yritysviestinndstd kéytetddn monesti englannin kielistd sanaa
PR, Public Relations. Yhteistyd ja sopu muiden yritysten ja organisaatioiden kanssa
on hyodyllistd mahdollisen yhteisten hankkeiden, kampanjoiden ja yhdistymisten
vuoksi, muiden yritysten kanssa verkostoituminen on myds suuri tuki ja markkinoin-

tikanava. (Isohaakana 2007, 16 & 30; Bergstrom S. ja Leppinen A. 2009, 172-177.)

Taulukko 1. Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnén viitekehys

Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta

Ulkoinen viestinta- Sisdinen viestinta Ulkoinen viestinta-

markkinointiviestinta . T
Yritysviestinta

Sanoman * Tuotteet ja palvelut ¢ Koko yritys ja sen *  Koko yritys
padpaino toimintaan vaikut-
tavat tekijat
Kohderyhma * Asiakassuhteet * Henkilosuhteet *  Kaikki sidosryh-
mat
Tavoitteet ¢ Vaikuttaa tuote- ja *  Vaikutus yritys- *  Vaikutus yritys-
palvelukuvaan seka identiteettiin kuvaan
brandiin
Tuotot / ¢ Kustannus, jonka * Kustannus, jonka ¢ Kustannus, jon-
kustannukset tavoitteena saada avulla toteutetaan ka tavoitteena
aikaan tuottoja toiminta-ajatusta ja yllapitaa sidos-
liilkeideaa ryhmasuhteita
Aineeton * Brandipdadoma * Osaamispdadaoma * Tunnettuuspdaa-
paaoma oma

Yhdenmukaisuus

(Isohookana H. 2007, 15).

Nékyvin mainonnan muoto, ulkoinen markkinointiviestinti, voidaan ryhmitelld suo-
ramainontaan (esitteet, myyntikirjeet, hinnastot, kuvastot ja Internetin) ja tiedottami-
seen (mainonta lehdissd, tv:ssd, radiossa, Internet-sivut ja mobiiliviestintd). Lisdksi
on nakyvé mainonta, eli ulko- ja likkennemainonta, yritysnimen ja logon esille tuonti.
(Raatikainen L. 2007, 94.) Yrityksen nimi on sen yksi markkinointitekiji. Houkutte-
leva nimi erottuu joukosta, on mieleenpainuva ja kertoo jotain itse yrityksestd. Yri-
tyksen nimen avulla luodaan mielikuvia, sen on oltava riittdvén selked, omaperdinen
ja hyvén tavan mukainen. Nimi ei saa olla sekoitettavissa muihin jo olemassa oleviin

nimiin tai tuotemerkkeihin. Parhaimmat nimet ovat sanaleikkejd, joista selvidd mika



20

on yrityksen toiminnan laatu. Yrityksen nimi rekisterdidddn Patentti- ja rekisterihalli-
tuksessa, josta saa myds tietoa nimen muodostamisesta ja jo olemassa olevien yritys-

ten nimisté. (Raatikainen L. 2007, 77.)

Osa asiakassuhteen hoitoa on jélkimarkkinointi. Jilkimarkkinoinnilla pyritddn pita-
méén kontakti ja luottamus asiakkaaseen, jotta asiakas kéyttdisi jatkossakin yrityksen
palveluita. Uusien asiakkaiden hankinnan sanotaan olevan kymmenen kertaa kal-
liimpaa kuin vanhojen asiakkaiden sdilyttdminen. Toisaalta jo menetettyjen asiakkai-
den takaisin saaminen on 27 kertaa kalliimpaa kuin kanta-asiakassuhteen ylldpitdmi-
nen. Tdmén vuoksi asiakkaan huomioiminen pian kaupan jilkeen sekd palautteen
huomioiminen on erittdin kallisarvoista. Yrittdjin on muistettava pyytdd lupa asiak-
kaalta saadakseen sdilyttdd henkildtiedot rekisterissé ja selvitettiva rekisterin tarkoi-
tus. Jalkimarkkinointina toimii kotiin, sdhkopostiin tai kinnykkéén lahetettdvit mai-
nokset uutuuksista, tarjouksista, erikoiseduista tai muista sen kaltaisista. (Sdhkoisen

kaupankdynnin aapinen 2003.)

2.3.2 Verkkomarkkinointi

Yritysten verkkomainonnan vaihtoehtoja ovat muun muassa yrityksen omat kotisi-
vut, sosiaalisen median kanavat, sivupalkki- eli bannerimainokset. Kotisivujen liséksi
varsinkin sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan myos kivijalkaliikkeiden osal-
ta. Ndma kaksi ovatkin nykyddn ldhes vilttdmittomat olla olemassa, silld nykyédén
varsinkin nuoremmalle véelle, yritysté ei ole olemassa, mikéli yritys ei ole Internetis-
sd. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan muun muassa Facebookia, Twitterid, YouTu-
bea, Second Lifea seki blogeja. Sosiaalisen median kanavat ovat ilmaisia kayttijélle,
joskin niihin tdytyy rekisterdityd. Tehokkaana mainoskeinoina on néissd kanavissa,
kuten myds hakukoneissa, maksullinen mainostila. Internetissd mainostamisen hyvé-
néd puolena on, ettd mainokset pystytddn kohdistamaan esimerkiksi tietylle maantie-
teelliselle alueelle. Facebookissa mainokset voidaan kohdistaa myds tiettyjen iké-
ryhmien ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Sosiaalisen median avulla pystytdén
parantamaan asiakkaan ymmaérrystd kun tuotteista, kokemuksista ja kehitysehdotuk-
sista kdytdavdad keskustelua pystytddn seuraamaan ja sithen osallistumaan asiakkaiden

kanssa. Se myods mahdollistaa verkostoitumisen muiden yritysten kanssa. Internet
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mainonnassa on hyvin vahva tekiji, jolla luodaan yrityskuvaa, saadaan yritys laa-
jemman asiakaskunnan tietoisuuteen, tuodaan tuotteet ja palvelut tutuiksi ja tapahtu-

mat seké tarjoukset tietoisuuteen. (Suomen Yrittdjien www-sivut 2011.)

Moni asiakas aloittaa tiedonhaun verkon kautta 10ytddkseen joko tietyn tuotteen tai
yrityksen. Muhosen mukaan huimat 97 % suomalaisista kdytti Googlea tiedonhaussa
hakiessaan jotakin tuotetta tai palvelua verkosta. Jokaisen yrityksen tulisi hyodyntda
verkon markkinointimahdollisuudet ja luoda ndkyvyyttd verkossa, silld tdima houkut-
telee asiakkaita asioimaan verkkokaupan liséksi my0s kivijalkaliikkeessd. (Muhonen

J. 2010, 8.)

Verkkomarkkinoinnissa tulee olla tietoinen kuluttajasuojaohjeistuksista ja huomioida
markkinointia suunniteltaessa sen eri rajoitukset. Lyhyehkond muistilistana on, ettid
markkinoinnin tiytyy olla tunnistettavaa, se ei saa olla harhaanjohtavaa tai tungette-
levaa, se ei saa hdiritd Internetin kdyttod tai hidastaa yhteyttd, markkinointiviesti on
poistettavissa helposti. Lisdksi markkinointiviestistd tulee helposti tunnistaa, mikali
se on myyntid edistdva peli, kilpailu tai alennus. (Majaniemi S. 2007, 14.) Verkko-
mainonnassa on muistettava myds huomioida, varsinkin lapsille ja nuorille suunna-
tussa tai heiddn tavoitettavissa olevassa markkinoinnissa, sitd koskevat kuluttaja-
asiamiehen ohjeet. Erityistd huomiota tulisi kiinnittdé viestin sisiltoon, tehokeinoihin

ja kuviin, silld niilld voi olla vahingollinen vaikutus lapsiin. (Majaniemi S. 2007, 81.)

2.4 Talous

Téssd osiossa kokoan yrityksen taloudelliseen puoleen kuuluvat asiat. Ensin kdyn

ldpi eri yritysmuotoja ja niiden valintaa seki yrityksen liittyvid veroja. Lisdksi kerron

teoriaa yrityksen perustamiseen liittyvistd kustannuksista, kannattavasta yritystoi-

minnasta seké sen mittareista.

2.4.1 Yritysmuodon valinta

Suomessa yritysmuotoja ovat yksityinen liitkkeen- tai ammatinharjoittaja, avoin yh-

ti0, kommandiitti yhtio, yksityinen osakeyhtid sekd osuuskunta. Ndiden lisdksi on
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julkinen osakeyhtid, toisin sanoen porssiyhtid, jonka ero yksityiseen osakeyhtioon
on, ettd osakkeita voi ostaa julkisesti pOrssissd, julkiset tulostiedot sekd korkeampi

minimiosakepddoma, joka on 80 000 euroa.

Taulukko 2. Yritysmuotojen vertailu

Toiminimi Avoin yhtio Kommandiitti- Yksityinen Osuuskunta
yhtio osakeyhtio
© 1 >2 >2 >1 >3
i) (vastuunalainen henkil6 tai yh- henkil6a tai
§ ja ”sijoittaja”) teisd yhteisoa
&
Yrittajalla, Yrittdjillda yhdes- | Vastuunalaisella | Rajoittuu osak- | Jasenet vastaa-
3 vastaa koko sd, vastaa koko yhtiémiehella keiden sijoitta- vat vain sijoit-
g omalla omai- | omaisuudellaan maan rahamaa- | tamansa raha-
= suudellaan raan madran verran
= Yrittajalla Yhtiomiehilla, Vastuunalaisella | Osakkeenomis- Jasen ja dani -
Tg vaatii keskinais- yhtiémiehella tajilla osakkei- periaate
:§ tad luottamusta den omistuksen
'® suhteessa
a
Yrittdjan vero- Yhtiomiesten Yhtiomiesten Osakas voi nos- | Jasenet hyoty-
o tettavaa tuloa, verotettavaa verotettavaa taa palkkaa tai vat toiminnan
fé voi nostaa tuloa, voi nos- tuloa, voi nos- saada osinkotu- | palveluista, voi-
§ yksityisottoja, | taa yksityisotto- | taa yksityisotto- loa vat olla toimin-
E muttei palk- ja seka palkkaa ja seka palkkaa nassa palkkaa
kaa saavina tyonte-
kijoina
@ Voitto yritta- Voitto verote- Voitto verote- Yritykselld yh- Yritykselld yh-
3 jan tulona taan yrittdjan taan yrittdjan teisbvero 26 %, teisbvero 26 %
§ verotettavaa, tulona, jaetaan tulona, jaetaan | Osakkaalle osin-
5 jaetaan paa- padomatuloon padomatuloon kotulosta vero
5 omatuloon ja ja ansiotuloon ja ansiotuloon
= ansiotuloon
Minimi osake- Jasenten suorit-
padaoma 2500 € tamat saman-
E suuruiset
§ osuusmaksut
muodostavat
osuuspadaoman

(Perustamisopas alkavalle yrittdjélle 2011).

Yritystoiminnan valinta madrdytyy perustajien lukumééran, riskien seki sijoitettavi-
en varojen mukaan. Alla olevaan taulukkoon olen koonnut kustakin yritysmuodosta
tairkeimmat pédpiirteet (taulukko 2.). Yleisimmaét yhtiomuodot ovat pienelle yrityk-
selle toiminimi ja suuremmalla yritykselld osakeyhtid. (Perustamisopas alkavalle

yrittajalle 2011.)
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2.4.2 Verotus

Yrityksen verotus koostuu vélittomisté ja vélillisistd veroista. Vilillistd veroa on hin-
taan lisdttdva arvonlisdvero ja vilitontd veroa ovat voitosta maksettava verot, jotka
médrdytyvit yritysmuodon mukaan. Yrityksen maksama vero maksetaan ennakonpe-
rintdnd etukiteen arvioimansa tai edellisen tilikauden verotettavan tulon perusteella.
Tilikauden pdityttyd toimitetaan verottajalle veroilmoitus toteutuneista tuloista ja
menoista, joiden perusteella vero tasataan. Koska tuloja voi olla varsinkin toiminnan
alkuvaiheessa vaikea arvioida, voi tilikauden aikana hakea muutosta verottajalta tai

maksaa oma-aloitteisesti tdydennysmaksuna. (Raatikainen L. 2007, 181-184.)

Tuotteen hintoihin lisdtdén arvonlisidvero, joka on lopullisen kuluttajan maksettavaksi
tuleva kulutusvero. Yleinen arvonlisdverokanta on tavaroilla ja palveluilla 23 %
vuonna 2011. Veronkantajina toimivat verovelvolliset yritykset. Yrittdjd vdhentdd
myyntitulojen arvonlisdverosta vihennyskelpoisten ostosten arvonlisdveron ja tilittda
erotuksen verohallintoon. Verovelvollisia ovat ldhes kaikki tavaroita ja palveluita
myyvit yritykset Veroa ei kuitenkaan makseta esimerkiksi rahoitustuotteista, vakuu-
tuksista, lddkarimaksuista tai lehtien vuositilauksista. Arvonlisdverovelvolliseksi ei
taydy hakeutua, mikéli liikevaihto on alle 8 500 euroa vuodessa. Arvolisdveron mak-
su tapahtuu kausiveroilmoituksen perusteella. (Perustamisopas alkavalle yritykselle

2011.)

Yrityksen veroasiat hoituvat sdhkdisen verotili -palvelun kautta. Verotili koskee
kaikkia, jotka ilmoittavat ja maksavat oma-aloitteisia veroja. Verotilipalveluun kir-
jaudutaan omilla pankkitunnuksilla tai yritystapauksissa katso—tunnisteella. Verotili
—palvelussa voi antaa kausiveroilmoituksen ja kausiveroilmoituksen lisdilmoituksen,
selata tilitapahtumia, seurata verotilin saldoa ja hakea tapahtumia verolajeittain tai —
vuosittain. Verotiliveroihin kuuluu arvolisévero, tydnantajasuoritukset, arpajaisvero,
vakuutusmaksuvero, jotkin ennakonpiditykset (mm. osakeyhtidltd, osuuskunnalta,
tai muulta yhteisoltd koroista, osuuksista, osingoista ja osuuspdadoman koroista) sekd
lahdeverot osingoista, koroista, rojalteista ja korkotuloista. Verotiliveroja eivit ole
varainsiirtovero ja ennakon tdydennysmaksu. Verotilille ei mydskdén makseta tulo-
veroja, kiinteistoveroja, perintdveroja tai metsdnhoitomaksuja. (Perustamisopas alka-

valle yritykselle 2011.)
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2.4.3 Kannattavuus

Yritystoimintaa harjoitetaan, jotta saavutettaisiin voittoa ja yritystoiminta olisi jatku-
vaa. Yrityksen toiminnan ja taloudellisuuden taustalla on kolme toisiinsa liittyvaa
peruselementtid: kannattavuus, maksuvalmius ja vakavaraisuus. Kannattavuuden
mittarina on tuloksen suuruus, eli tulojen ja menojen erotuksesta. Kannattavuutta
voidaan laskea esimerkiksi tuloslaskelman ja katetuottolaskelman avulla, nditd apu-
vélineitd kaytin laskelmissani aloittavalle yritykselle. Yrityksen maksuvalmius taas
kuvastaa yrityksen kykya suoriutua jokapdivéisistd laskuistaan ja menoistaan. Vaka-
varaisuus kuvaa puolestaan oman ja vieraan pddoman suhdetta. Ndma kaikki kolme
osa-aluetta tarvitaan pitdméédn toiminta pystyssd, vaikka niistd voikin jokin osa-alue

olla hetkellisesti heikompi. (Kinkki S. & Isokangas J. 2003, 149-152).

Yrityksen perusedellytys on tuloksellinen yritystoiminnan toiminnan jatkuvuuden ja
kasvun takaamiseksi. Kannattavuus yhdistetddn useimmiten taloudellisuuteen, mutta
taloudellisesti tehokas toiminta ei vilttimatta takaa kannattavuutta, mikali kysynti ja
tarjonta eivét kohtaa. Taloudellisuudella tarkoitetaan suoritteiden tehokasta tuotta-
mista mahdollisimman edullisesti ja pienin panoksin. Taloudellisuutta ja kannatta-
vuutta miettiessd tulee kuitenkin huomioida muutakin kuin raha, kuten kasvun mah-
dollisuus, jarkevit yhteiskunnalliset, ekologiset ja muut yrityksen toiminnan kannalta

tarkedt asiat. (Kinkki S. & Isokangas J. 2003, 135-138).

Aloittavalla yritykselld kannattavuuden arviointi perustuu ldhinnd ennustuksiin ky-
synnéstd ja samankaltaisten yritysten toteutuneisiin myynteihin. Mahdollista tulosta
arvioidakseen yrittdjén kannattaa ensin laskea myyntikatetarvelaskelman kuinka suu-
ri myynnin tulisi vdhintddn olla, jotta pakolliset kulut saadaan katettua. Myyntitarve-
laskelman avulla saadaan laskettua yrityksen kriittinen piste eli myynnin miéra jolla

el saavuteta voittoa eikéd tappiota. (Raatikainen 2007, 132—-134.)
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MINIMITULOS +/- 0
+ Poistot (= aloittavalla yritykselld vahintdén lainojen
lyhennyksen suuruinen)
=RAHOITUSTULOSTARVE
+ lainojen korot
+ verot (ei huomioida koska tulos on 0)
= KAYTTOKATETARVE
+ henkil6stokulut
+ vuokrat
+ muut kulut mm.
markkinointi
vakuutukset
autokulut
kirjanpito
toimistokulut
posti, puhelin, netti
=MYYNTIKATETARVE
+ ostot
= LIIKEVAIHTO
+ arvonlisdvero
= KOKONAISMYYNTITARVE
(Raatikainen L. 2007, 132—-134).

Témin jdlkeen voidaan arvioida samankaltaisten yritysten toteutuneita myynteji
hy6dyntden ja timédn hetkistd markkinatilannetta arvioiden mahdollinen myyntiméé-
rd. Myyntiméddrdn suuruuteen vaikuttaa useat, aikaisemmin tidssd opinndytetydssd
selvitetyt asiat, kuten ostajan tarpeet ja intressit, toimintaymparisto, taloudellinen ti-
lanne sekd markkinoinnin vaikutukset. Yrityksen tuloksellisuuteen voidaan vaikuttaa
hinnoittelun oikeellisuudella, huomioimalla sesongit, karsimalla valttiméattomia ku-
luja ja panostamalla yritykselle tarkeisiin kilpailukeinoihin. Myyntiennuste laaditaan

tuloslaskelmakaavan mukaiseksi. (Raatikainen L. 2007, 132-134.)
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MYYNTITUOTOT

- Myynnin oikaisuerat

= LIIKEVAIHTO

- Aineet ja tarvikkeet

- Muut muuttuvat kustannukset

=MYYNTIKATE

- Kiintedt kulut
Palkat sivukuluineen
Toimitilakulut
Kirjanpito
Markkinointi
Vakuutukset
Muut

=KAYTTOKATE

- Korot ja rahoituskulut

=RAHOITUSTULOS

- Poistot

- Lainen lyhennykset

=NETTOTULOS

(Raatikainen L. 2007, 132—-134.)

Yrityksen kannattavuuden arviointiin voi perustamisvaiheessa kdyttdd apuna myyn-
nin liikkkumavaran selvittimiseksi varmuusmarginaalia. Varmuusmarginaali selvittdd
kuinka paljon myynti voi muuttua, ennen kuin toiminta muuttuu tappiolliseksi. Var-
muusmarginaali saadaan laskettua vihentdmaélld toteutuneesta/ennustetusta myynnis-

ta kriittisen pisteen myynti (nollatulos).

Yrityksen myyntituloihin voidaan vaikuttaa hinnoittelun oikeellisuudella. Hinnoitte-
lun tavoitteena on saada tuote myytyé seki tuottaa yrittéjélle voittoa. Hintaan vaikut-
tavia tekijoitd ovat tuotteen tai palvelun kustannukset yrittdjdlle, tuottovaatimus,
markkinahinnat, tarjonnan ja kysynndn maird, asiakkaan maksuvalmius sekd osto-
kayttaytyminen sekd yritysimago. Joillekin korkea hinta korreloituu suoraan korke-
aan laatuun ja pdinvastoin halpa hinta kuvaa heikkoa tuotetta. Kuluttaja voi olla

myo0s valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemmaén, mikali tuotetta on vahén
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tarjolla tai tarve on suuri. Tarpeeseen vaikuttavat kuluttajan motiivit kokonaisuudes-
saan, kuten idolit, trendit ja muut vaikutteet ympéristostd. Joskus vaikuttimena on
myo0s aika. Asiakas voi olla valmis maksamaan palvelusta tai tuotteesta itse tekemi-
sen sijaan, mikali hin kokee oman aikansa arvokkaammaksi. (Yrityspalvelu Enterin

www-sivut 2010.)

2.4.4 Rahoitusratkaisut

Yrityksen perustamiseen kuuluu aluksi suuret menoerit laitehankintoihin eli inves-
tointeihin, kdyttdomaisuuden hankintaan ja muihin perustamiskuluihin, kuten mark-
kinointimenot ja toimitilan kulut. Alkuinvestointeihin kannattaa varautua kustannus-
ylitysvaraukselle, jona voidaan kayttdd esimerkiksi 5-10 prosenttia investointien
médrdstd. Alkurahoitusta laskiessa tulisi varautua investointien lisdksi kolmen en-
simmadisen kuukauden kdyttopddomatarpeeseen. Kdyttopddomaa tarvitaan toiminnan
ylldpitdimiseen meneviin kuluihin, kuten tarvikeostoihin, vakuutusmaksuihin ja ve-
roihin, toimitilan kustannuksiin, laitteiden kéyttokuluihin, yhteyskulut (Internet-, pu-
helin- ja postituskulut) ja maksamiseen liittyviin kuluihin (pankin ja luottokunnan
palvelumaksut), rahoitukseen, yrittdjan omaan eldmiseen sekd yllattdviin kuluihin

varautumiseen. (Raatikainen L. 2007, 132-133.)

Yrityksen rahoitusratkaisut voivat koostua omista sijoituksista, omaisuudesta tai ul-
kopuolisten rahoituksista. Ulkopuolisten tarjoamat rahoitusmahdollisuudet ovat
useimmiten pankkilainoja, mutta ne voivat olla my0s julkisia tukia tai padomasijoi-
tuksia. Rahoitusta ja takauksia myontéd pankkien lisdksi muun maussa Finnvera ja
ELY-keskukset. Finnveralla tukee yrittdjid muun muassa naisyrittdjilainalla, pankki-
lainaa varten pientakauksella, investointi- tai kdyttopadomalainalla. Vaihtoehtona on
my0s leasing, joka on hyva vaihtoehto esimerkiksi kalliin koneen ostolle. Toiminnan
aloittamista madaltaa yrittdjén starttiraha, jonka tarkoituksena on tukea aloittavan
yrittdjan toimeentuloa. Starttiraha on avustus yrittdjélle, eikd sitd voida kdyttdd toi-
minnan rahoittamiseen. Starttirahaa voidaan mydntdd hakemuksen perusteella kun
tietyt vaatimukset tdyttyvit. Tukea myontdd Tyo- ja elinkeinotoimistot. Rahoitusta
varten ulkopuoliset tahot vaativat kannattavuuslaskelmat rahoituslaskelmineen ja

budjetteineen. (Suomen yrittdjien www-sivut; Yritys-Suomen www-sivut.)
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2.5 Ruiskit

Yrityksen pyorittdminen ei vilttimatta aina onnistu. Yritysmuutokset voivat johtua
toiminnan lopettamisesta kannattamattomana, fuusioitumisista, laajentumisesta tai

yrityksen myymisestd. Toiminnan epdonnistuminen voi johtua muun muassa:

* Epidsopiva ajankohta liikeidealle

*  Huono sijainti

* Mainonta kohdistettu védrille kohderyhmille
* Liian suurien tai vdhiinen riskien otto

* Kilpailijoiden aliarvioiminen

* Riittdméton markkinointi

* Huono talouden hallinta tai suunnittelu

(Raatikainen L. 2007, 169.)

Uusia yrityksid syntyi vuoden 2011 ensimméiisend vuosineljinneksend 9 800 kappa-
letta ja yrityksid lakkasi 8 500 kappaletta. Suunnitellun kivijalkaliikkeen toimipaikka
sijaitsisi Forssassa, Kanta-Hédmeessd, jonka vastaavat luvut olivat 295 ja 260 kappa-
letta. Uusia yrityksid syntyi valtakunnallisesti véhemmén kuin edellisend vuonna,
mutta samalla lopettaneita yrityksid oli 2 000 yritystd vihemmain kuin vuotta aiem-

min. (Tilastokeskus 2011.)

Yritystoimintaan liittyy monenlaisia muitakin riskejd, jotka voivat johtua ulkopuoli-
sista tekijoistd tai yrittdjdsta itsestdén. Riskin padpiirre on negatiivinen, silld voi koi-
tua vahinkoa, vaaraa tai tappiota. Térkeinti yrittdjélle on riskien tunteminen ja niiden
hallinta, silld ne on ja ne tulee olemaan kiinted osa yritystoimintaa. Riskid ei voida
aina poistaa, mutta sitd voidaan hallita pienentdmalld, siirtimalld, jakamalla tai kan-
tamalla riski itse. Téssdkin asiassa huolellinen ennalta suunnittelu ja seuranta pienen-
tavit riskien mahdollisuutta. Riskit on jaoteltavissa liikeriskeihin, omaisuusvahinkoi-
hin, vahingonkorvausriskeihin, rikoksiin, keskeytys- ja riippuvuusvahinkoihin seki
henkildriskeihin. Tyypillisid vakuuksilla suojattavia riskiesimerkkejd néistd on vesi-
vahingot, murtautuminen, varkaus, sairaus, konevahingot tai tapaturma. Riskit, jotka
yrittdjdn ovat pidettiva itselldéin on yrityksen kannattamattomuus, toimitusten myo-

héstyminen, kilpailijan toiminta, inflaatio tai lakot. (Raatikainen L. 2007, 102-103.)
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Riskin siirtdiminen kolmannelle osapuolelle tarkoittaa yleensd vakuuttamista. Yrityk-
sen vakuutuksia ovat muun muassa tapaturmavakuutus, keskeytysvakuutus, irtaimen
omaisuuden vakuutus, vastuuvakuutus ja vakuutukset palolle, murroille, vesivahin-
golle ym. Yrittdjan lisdturvaksi yrittdja voi turvata mahdolliset tapaturmat ja tyotto-
myyden liittymilld tyottomyyskassan jdseneksi, ottaa vapaaehtoisen yrittdjén tapa-
turmavakuutuksen tySturman tai ammattitaudin varalta, sairauskuluvakuutuksen esi-
merkiksi sijaisen palkkausta varten sekd yrittdjan henki-, sdéstd- ja matkavakuutuk-
sen. Yrittdjd voi ottaa YEL-vakuutuksen lisdksi my0s vapaaehtoisen eldkevakuutuk-
sen parantamaan eldketurvaansa. Yrittdjédn eldkevakuutusmaksut ovat verotuksessa
vihennyskelpoisia maksuja. (Suomen Yrittdjien www-sivut.) Kattavia yritysvakuu-
tuspaketteja on tarjolla ldhes jokaisessa vakuutusyhtiossi. Paketit sisdltdvit useimmi-
ten palovakuutuksen ja valinnaisesti vakuutuksia omaisuudelle, kuten varkaus/murto-
, ilkivalta-, myrsky-, vuoto-, rikkoutumis-, sdhko- ja irtaimistovakuutus tyomatkoille.
Yritystoiminnan vakuuttamiseen on valittavana liséksi keskeytysvakuutus omaisuus-
vahinkojen ja henkilévahinkojen varalle, toiminnan vastuuvakuutus, tuotevastuuva-
kuutus sekd oikeusturvavakuutus. Mukaan on valittavissa myds erityisriskeille va-

kuutuksia, alasta riippuen. (Suomen Yrittdjien www-sivut 2011.)

Térkein yrittdjin vakuutus on YEL -vakuutus, eli yrittdjidn eldkevakuutus. YEL -
vakuutus pitdd ottaa myds, jos 18-68 —vuotias yrittdjd tydskentelee yrityksessd ja har-
joittaa yritystoimintaa vdhintddn 4 kuukautta. Maksun midrdytyy YEL -tyotulon
mukaan. Ty6tulon voi asettaa itse tai siind voi hyddyntédé alalla yleisesti olevaa kes-
kiansiota. Ty6tulo on sen suuruinen palkka mikad maksettaisiin tyontekijédlle samasta
tyon madrastd. Tyotulo sovitaan tietyn suuruiseksi joko alalle ominaisen keskitulon
mukaan tai yrittdjan oman ilmoituksen pohjalta. Tulon méiritteleminen oikean suu-
ruiseksi on tdrkedd, silld timén perusteella maksetaan tuleva eldke, ansiopdivéraha,
mahdollinen sairauspdivdraha ja ditiysraha. Yrittdjén tulee ottaa YEL -vakuutus, mi-
kali tyotulo ylittdd 6 898,69 euroa (vuonna 2011). Tydtuloksi kannattaa kuitenkin
ilmoittaa vdhintddn 8§ 520 euroa, jotta yrittdjd pidsee tyottdmyysturvan piiriin. Va-
kuutuksien suuruus riippuu siitd, onko yrittdjd alle vai yli 53-vuotias. Olen ottanut
vakuutuksien suuruuksissa huomioon vain alle 53-vuotiaiden vakuutusprosentit.
YEL -vakuutuksen mddrd on vuonna 2011 alle 53-vuotiaalle yrittdjélle 21,6 %. Al-

kava yrittdjd saa 25 %:n alennuksen ensimmaéisen neljan vuoden ajan vakuutusmak-
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suista, jolloin vakuutusmaksu olisi 16,2 % vuonna 2011. Yrittdjd on saanut vuodesta
2005 alkaen maksaa myos 10 — 100 % suurempaa YEL -vakuutusmaksua kerryttadk-
seen parempaa elikettd itselleen. Huonoina aikoina yrittdjd voi vaihtoehtoisesti mak-
saa 10-20 % pienempédd maksua. YEL -vakuutuksia tarjoavat muun muassa Ilmari-
nen, Varma, Etera ja Tapiola. (Eldketurvakeskuksen www-sivut 2011; Suomen Yrit-

tdjien www-sivut 2011.)

3 VAIHTOEHTONA VERKKOKAUPPA

Yrityksen toimintamuoto voi olla normaali kivijalkaliike, verkkokauppa tai molem-
mat. Mutta mikd on verkkokauppa? Verkkokauppa on tietoverkon vilitykselld tapah-
tuvaa kaupankdyntid. Verkkokaupan synonyymejd ovat sdhkdinen kaupankédynti, on-
line-kauppa, nettikauppa, elektroninen kaupankaynti, e-kauppa tai englanninkielinen
vastine e-commerce. Verkkokaupassa asiakas itsendisesti tutustuu tarjolla oleviin
tuotteisiin ja kaupasta riippuen joko klikkaa tuotteen ostokoriin tai ldhettéd tilauksen
sahkopostilla. Tilaus vaatii monissa paikoissa rekisterditymisen. Yleensa tilauksesta
tulee vield tilausvahvistus ostajalle. Maksutapoja ja toimitusvaihtoehtoja on erilaisia
riippuen yrityksestd ja onko yritys kotimainen vai ulkomainen. (Yritys-Suomen

www-sivut 2011.)

Verkkokaupan eduiksi voidaan useimmiten luetella
* Riippumattomuus paikasta ja ajasta
* Pienempi varasto
* Tuotteet voi tilata tai valmistaa, kun tuote on ostettu
* Laajempi valikoima
* Reskontra ja varastokirjanpito automatisoitavissa
* Laajempi asiakaskunta
* Tarkemmat tuotetiedot
* Asiakkaalle ajansddstod
* Asiakkaan etuna palautusmahdollisuus

(Vehmas 24-25.)
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Suomalaisten verkkokaupan etuna on liséksi suomen kieli, kotimaiset tuotteet, turval-
lisuusmielikuva, turvalliset kotimaiset maksu- ja toimitustavat sekd kuluttajansuoja.
Suomessa verkkokauppaa harjoitetaan myds kivijalkaliikkeen tai postimyynnin ohel-
la tukemaan liiketoimintaa varsinkin suurempien yritysten keskuudessa. (Vehmas 24-

25.)

Entd mitkd voivat olla verkkokaupan kompastuskivet? Smilehousen tekemin kulutta-
jan ostokdyttdytymistd kisittelevan tutkimuksen mukaan yrityksen kompastuskivid
ovat riittdméton tai vadrassd paikassa/vidradn aikaan markkinointi, hankala palautus-
prosessi, heikko asiakaspalvelu ja katteettomat lupaukset. Maininnan sai tutkimuk-
sessa my0s yhteystietojen puuttuminen, suppeat maksuvaihtoehdot seké hidas toimi-

tus. (Smilehouse 2009.)

Monesti verkkokaupan eduiksi luetellaan pienemmaét kulut. Toimitiloihin ei toki kulu
rahaa ja pienessd toiminnassa ei vélttimittd tarvita muita tyontekijoitd. Kuitenkin
verkkokaupassa kuluu suurempia kustannuksia maksamistapoihin, verkkokauppaso-
vellukseen, tehostettuun markkinointiin ja logistiikkaan. Liséksi verkkokauppa on
auki 24/7. Vaikka yrittdjén ei tarvitse olla “paikalla” koko ajan, on yrittdjin oltava
valmiudessa késittelemdén tilauksia sekd vastaamaan tiedusteluihin. Toimintaa suun-
niteltaessa tulisi huomioida lisdksi logistiikan tirkeys, pakkaamiseen ja tuotteiden
lahettdmiseen kuluva aika. Huomattava aika kuluu myds tuotetietojen lisddmiseen,
tietojen pdivittdmiseen, varaston hallintaan sekd markkinoinnista huolehtimiseen.

(Vehmas 2008, 191.)

Verkkokauppaa aloittaessa on pohdittavana moninaisia asioita, ennen kuin verkko-
kauppaa ja sen ohjelmistoa voidaan alkaa perustamaan. Tarkeimmaét asiat ovat kenel-
le, miten ja missd markkinoidaan ja miten hoidetaan asiakaspalvelu. Téarkedd on li-
saksi logistiikan jérjestiminen, maksutapojen valinta ja pakkausvalinnat. Entd yrityk-
sen houkuttelevuus seké tekniset ongelmat, kuten verkkokaupan tietojen ja tuotteiden
paivittdminen, varaston tietojen ylldpitdiminen sekd tietoturvan varmistaminen. Li-
sdksi on hoidettava sopimukset palveluntarjoajien kanssa, maksutapoihin liittyvit

sopimukset, logistiikkasopimukset, verkkosivujen tekninen toteutus, sopimukset eri
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markkinointipaikkoihin sekd verkkotunnuksien ja tavaramerkkien mahdollinen haku.

(Yritys-Suomen www-sivut 2011.)

3.1 Markkinat

Suomalaiset ostivat verkosta TNS Gallupin tekemén tutkimuksen mukaan vuonna
2010 ldhes 10 miljardilla eurolla tavaroita ja palveluita. Kotimaisen verkko-
ostamisen osuus oli 83 %. Suosituimmat tuoteryhmét olivat matkailu, elektroniikka,
rahapelit, asuminen ja pukeutuminen. Joissakin tuoteryhmissé ulkomaisen verkko-
kaupan osuus oli suuri. Niitd olivat muun muassa urheiluvélineet (49 % tuoteryh-
mistd), erikoisharrastuksiin liittyvit tuotteet (42 %) ja lemmikkieldintarvikkeet (36
%). Suomalaisen ostaminen ulkomaisista verkkokaupoista on Kaupan liiton toimitus-
johtaja Juhani Pekkalan mukaan vield kasvamassa tulevaisuudessa varsinkin erikois-
kaupan osalta. Artikkelin mukaan verkkokaupan tarkeimmiksi valttitekijoiksi ovat
nousseet hinta, kuluttajansuoja, takuuehdot ja kdyttdjaystiavallisyys. (TNS Gallup Oy
2011.)

Tilastokeskuksen tekemén tutkimuksen mukaan yli puolella suomalaisista on internet
kotona ja 16-74 —vuotiaista noin 80 % kéyttdd internetid usein joko kotona, tdissd,
koulussa, kirjastossa tai kahviloissa. Verkon kiyttokohteet ovat useimmiten sahko-
posti, verkkopankin kdyttd sekd tuotetietojen vertailu ja selailu. Verkon kéyttdjistd
noin 40 % ostaa tuotteita verkosta. Tdma on hyvé ldhtokohta verkkokauppaa perus-
tavalle. Teoriassa potentiaaliset asiakkaat koostuu téstd ryhméstd mikédli he 16ytavat

kaupan ja ovat kiinnostuneet kaupan tuotteista. (Tilastokeskus 2010a.)

Tilastokeskuksen tutkimuksen ja TNS Gallupin tutkimuksen lisdksi Smilehousen ja
iTestin marraskuussa 2010 tekemi Suuri Verkkokauppatutkimus vahvisti kaikkien
kolmen tutkimuksen tulokset suomalaisten verkko-ostamisesta samankaltaisiksi. Li-
sadhuomiona Smilehousen tutkimuksessa kerrotaan herédteostamisen verkossa kasva-
neen, valikoiman jatkuvasti laajentuvan ja arkipdividistyvian sekd matkapuhelimen
kayton lisddntymisen verkko-ostamiseen ja kaupallisten tietojen hakuun. Verkosta

haetaan tietoa, vaikka tuote aiotaan ostaa kaupasta. Eniten verkosta etsitddn kaupan
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yhteystietoja, hinta- ja saatavuustietoja, tuotearvosteluja sekd tarjouksia. (Suuri

Verkkokauppatutkimus 2011.)

Bergstromin ja Leppdsen mukaan (2009, 301) Suomalaiset naiset ostavat verkosta
eniten lastenvaatteita ja sisustustuotteita. Miehet puolestaan haluavat vertailla ja tut-
kia tietoja rauhassa. Itellan tekemdn tutkimuksen mukaan verkossa ostajista on ha-
vainnoitavissa nelji erilaista ostajaryhmdi optimoijat, arjen pyorittéjét, tisméostajat
sekd hengailijat. Optimoijat ovat noin 40-vuotiaita johtavassa asemassa olevia kau-
punkilaisia, jotka haluavat optimoida ajankdyttonsi. Arjen pydrittdjét ovat taas paa-
kaupunkiseudun ulkopuolella asuvia 40-vuotiaita naisia, jotka ostavat verkosta hel-
pottaakseen arkea. Tdsméostajia ovat noin 40-vuotiaat verkkoa aktiivikdyttavat kau-
punkilaismiehet, jotka haluavat vertailla hintoja, valikoimaa ja ostavat herkdsti myos
ulkomailta. Hengailijoiksi kutsutaan noin 20-vuotiaita padkaupunkiseudun ulkopuo-
lella asuvia nuoria, jotka viettidvit paljon aikaa verkossa, he myos tekevét paljon os-

toja verkossa. (Bergstrom S. ja Leppdnen A. 2009, 301-302.)

Asiakkaan ostoprosessi alkaa jo ennen myymailddn astumista, kun asiakas on tehnyt
padtoksen ndhdd vaivaa ldhted tutustumaan tuotteisiin myyméldén. Myymdildssa
myyjén rooli on tirked, jotta asiakas tulee palvelluksi hyvin ja ldhtee tyytyvéisend
pois. Myyméléssi asioivista asiakkaista ldhes puolet lopulta ostaa tuotteita, vaikkei
mitéén tiettyd ldhtenytkddn hakemaan. Verkkokaupassa asioiminen poikkeaa kivijal-
kaliikkeessd asioimisessa vaivattomuudellaan. Asiakas voi siirtyd verkkokaupasta
toiseen selaillen ja vertaillen tuotteita sekéd hintoja. Siirtyminen toisesta verkkokau-
pasta toiseen kdy mutkattomasti, kun kivijalkaliikkeessd joutuu matkaamaan joko
jalan tai autolla. Verkkokaupassa asioivien ja ostoksia tekevien asiakkaiden mdird on
kivijalkaliikkeisiin verrattuna epédsuhteessa, silld verkkokaupassa asioivista tuotteita
ostaa keskimiérin vain kaksi prosenttia asiakkaista. Samalla kuitenkin on huomioita-
va, ettd verkkokaupan asiakasvirrat ovat paljon suurempia kuin kivijalkaliikkeen

asiakasméaérdt. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen 2010.)

Verkko on tirkedsséd osassa asiakkaan ostopdétdsten teossa, silld internet tarjoaa vai-
vattoman tavan tutustua tuotteisiin ja ostopddtostd voi miettid rauhassa. Verkkokaup-
paoppaan mukaan moni asiakkaista haluaa tutustua tuotteisiin netissd ensin, mutta

ostaa tuotteen kuitenkin myymaélésti tai pdinvastoin tutustuu ensin tuotteeseen myy-
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maéléssi ja lopulta ostaa tuotteen verkosta. Taéma kuvastaa verkkokaupan ja kivijalka-
litkkeen hyvéd yhteisty6td ja myynnin tehostamista verkon avulla. Tdmén vuoksi oli-
si myos kivijalkaliikkeelldkin oltava ainakin kotisivut tuotetietoineen. (Avania
2009a.). Varsinkin nuorien keskuudessa verkko-ostaminen on jopa yleisempdd kuin
kivijalkaliikkeessd asiointi. Tosi asia on myds, ettd nuoret ostava yhd enemméan myos
ulkomailta. Tdméa on haaste kotimaisten verkkokauppojen toiminnassa, silld harvoin
kotimaiset verkkokaupat pystyvit kilpailemaan hinnalla. Hinnan sijasta suomalaisten
kaupat voivat sen sijaan kilpailla tuotevalikoimalla, yksil6lliselld asiakaspalvelulla,

raétaloidyilld ratkaisuilla. (Muhonen J. 2010, 15.)

Bergtromin ja Leppésen (2009, 101) mukaan kuluttajan yksi tirked ostopditokseen
vaikuttava tekijd on kiytetty aika. Mikéli asiakkaalla ei ole aikaa etsid halvinta tuo-
tetta, hinen on kaytettdvd ostoon mahdollisesti enemmin rahaa. Verkossa tuotteiden
vertailu kdly monesti kuitenkin helpommin ja nopeammin kuin kaupoissa kierrellen,

jolloin asiakkaalta sddstyy ajan lisdksi myos matkakustannuksia.

Smilehousen tekemin tutkimuksen mukaan kaksi kolmasosa (noin 70 %) kyselyyn
osallistuneista kertoi kotimaisuuden olevan tirked vaikuttaja verkko-ostamisessa.
Valtaosa kertoi myds ostavansa 1dhinnd kotimaisista verkkokaupoista, mutta 40 %
vastaajista kertoi myos ostaneensa ulkomaisista verkkokaupoista. Kotimaisuutta tér-
keimpind kriteereind verkkokaupan valinnassa olivat kéytettdvyys, hinnoittelu ja

asiakaspalvelu. Térkeédnd pidettiin myds muiden suosittelua. (Smilehouse 2009.)

Smilehousen tekemén tutkimuksen mukaan tirkeimmaét verkko-ostamiseen vaikutta-
vat tekijit ovat hinta (90 %), ajallinen vapaus (64 %), vaivattomuus (62 %), alennus-
kampanjat ja tarjoukset (54 %), kattava tuotevalikoima (51 %), palautusmahdollisuus
(35 %), ldhiseudun tarjonnan puute (34 %), tuttu kauppias tai tuotemerkki (34 %),
verkkokaupan yleinen toimivuus (33 %) ja verkkokaupan helppous & selkeys (27
%). Erittdin merkillepantavaa on myds, ettd mikéli etsittyd tuotetta ei 16ydy edelld
mainituin kriteerein nopeasti, siirtyy 55 % kuluttajista asioimaan toiseen verkko-

kauppaan. (Smilehouse 2009.)

Mervi Lindqvist kirjoittaa Verkkokauppablogiin kolumneja hauskalla kansankielelld

sahkoisestd kaupankdynnistd asiakkaan ja kauppiaan ndkokulmasta. Joulukuussa
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2009 hin kirjoitti omakohtaisesta empiirisestd tutkimuksestaan vertaillen joululahjo-
jen ostamista verkkokaupasta ja kivijalkaliikkeestd. Mervin kannaksi muodostui yk-
siselitteisesti verkkokauppashoppailu. Hadnen paitdkseen vaikutti liikkeeseen saapu-
misen vaikeus (huomioi pitkd, luminen ja ruuhkainen talvi) ja ostotapahtumaan liik-
keessd kuluva aika ja vaiva (valikoiman kartoitus + jonot). Verkkokaupan puolesta
puhui helpot hakutoiminnot, toimitus jopa ovelle asti sekd palautusmahdollisuus.

(Lindqvist M. 2009.)

3.2 Markkinointi

Verkkokaupan markkinointiin pitee samat teesit kuin markkinointiin yleensédkin. Sen
tarkoituksena on tuoda yritys esille, edistdd myyntid ja yritysimagoa. Verkkokaupan
yleisimmait markkinointipaikat ovat hakukoneet, sivubannerit, verkkokauppahake-
mistot sekd sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Twitter ja blogit. Nykyédn
varsinkin pienemmat ja uudehkot yritykset ovat alkaneet hyddyntdé sosiaalisen me-
dian kanavia verkkokauppatoiminnan ohella ilmoittaakseen uutuuksista, tarjouksista
sekd luomaan vapaampaa ja rennompaa ldhestymistapaa asiakkaisiin. Sosiaalisen
median kautta on mahdollista saada uusia asiakkaita tai tehostaa myyntidén myos
esimerkiksi arvonnoilla tai kilpailuilla, jotka ovat verkossakin varsin helppo toteuttaa
ja saada levidméén potentiaalisille asiakkaille. (Avania 2010.) Lihes puolet Interne-
tin kdyttdjistd on rekisterditynyt johonkin yhteisdpalveluun, kuten sosiaalisen median
kanavat Facebook tai Twitter tai muuhun verkkoyhteis6on. Nuorista sosiaalista me-
diaa kéyttdd keskimdirin 80 %. Suurien kdyttdjamédrien sekd tavoitettavuuden vuok-
si yhteisopalvelut ovat yrittdjdlle nykypéivdnd ehdoton markkina- ja yhteyskanava.

(Tilastokeskus 2010.)

Muhosen (2010, 10-11) mukaan verkkokaupan ehdottomin kannattavuuden edellytys
on tdnd pdivdnd asiakaspalvelu. Han kuvaa verkkokaupan toiminnan arkipdivéisty-
neen ja yksildllisen asiakaspalvelun tuleen normaali liikkeistd myos verkkokaupan
toimintaan. Yksilolliseen asiakaspalveluun, yrityksen tunnetuksi tekemiseen sekd
lupausten pitdmiseen tulisi kiinnittdd tdnd pdivéni entistd enemmaén resursseja, var-

sinkin kotimaisilla yrityksilld on tdssd paranneltavan varaa (Muhonen J. 2010, 7).



36

Hakukonemarkkinointi (SEM = Search Engine Marketing) ja hakusanamarkkinointi
(SEO= Search Engine Optimization) auttavat yritystéd, kun asiakkaat hakevat tietyilld
hakusanoilla hakukoneista (esimerkiksi Google ja Yahoo!). Ndmi markkinointitavat
ovat ilmaisia, muita tirkeintd on syottdd verkkosivuille oikeita avainsanoja (key-
words) riittdvésti. Google Adwards on puolestaan maksullista mainostilaa, miké kui-
tenkin takaa paremmat mahdollisuudet sille, etti asiakkaat klikkaavat itsensd sisdén
verkkokauppaan. Google Adworsissd maksetaan vain toteutuneista klikkauksista
verkkokauppaan. Itse mainosndkyvyys ei maksa. Palvelun hyvédnéd puolena on, ettd
yrittdjd voi rajata yrityksensd maksukyvyn mukaan kuinka monesta klikkauksesta
hén on valmis maksamaan. Google Adworsin mainokset tulevat ensimméiisend néky-
viin kun Googlessa haetaan tietyilld yrittdjdn ennalta mééritellyilld hakusanoilla.
Googlella tarjoaa myds Google Analytics kdvijdseurantapalvelua, joka antaa yritta-
jélle havainnollista tietoa kévijoistdén, mistd sivustoilta ne ovat sivuillesi péddsseet,
mitd hakusanoja ne ovat kdyttineet, kuinka kauan vierailu on kestényt ja mikd on
heidin sijaintinsa. Kévijdseuranta on hyvé tyokalu markkinointia kehiteltdessd. (Fo-

necta Hakukonemarkkinointi Oy.)

Jalkimarkkinointi on asiakassuhteen hoidossa eriarvoisen tdrkedd, silld kanta-
asiakkaan tyytyvéisend pitdiminen on halvempaa kuin uuden tai jo menetetyn asiak-
kaan hankinta. Verkkokaupassa jdlkimarkkinointi on hieman helpompi toteuttaa kuin
kivijalkaliikkeessd, silld yleensd asiakkaan tiedot kerdtddn automaattisesti ostosten
tapahtuessa asiakasrekisteriin. Kuluttajasuojalain mukaan asiakasrekisterin kaytosta,
kayttotarkoituksesta ja sdilytyksestd on ilmoitettava selkeésti verkkokaupan yleisissd
tiedoissa tai kohdassa jossa niitd kerdtddn. Jalkimarkkinointi voidaan toteuttaa esi-
merkiksi sdhkopostilla ldhetettavélld uutiskirjeelld, jonka asiakas voi verkkosivujen
kautta tilata tai jonka on hyviksynyt tilausprosessin yhteydessd. Uutiskirje voi sisél-
tad tietoa kanta-asiakastarjouksista, alennusmyynneisté, uusista tuotteista ja esimer-
kiksi poikkeuksellisista aukioloajoista. Jilkimarkkinointi on asiakassuhteen hoidon
lisdaksi muistutus asiakkaille verkkokaupan olemassaolosta ja oiva keino lisétd myyn-
tid, silld hyva uutiskirje houkuttelee asiakasta klikkaamaan sisdlle verkkokauppaan.
Uutiskirjeen teossa on muistettava selkeys, siséltd ja ajoitus. Uutiskirjeessd on oltava
tekstin lisdksi kuvia tuotteista, sanoman on oltava muunkin markkinoinnin tavoin
selked ja se ei saa olla lilan hyokk&dédva eikd liian tiuhaan toistuva, jottei sitd luulla

roskapostiksi. (Avania 2008.)
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3.3 Logistiikka

Logistiikka pitdd siséllddn muutakin kuin toimituksen. Se sisdltdd my0s tuotteen va-
rastoinnin, pakkaamisen ja palauttamisprosessin. Kivijalkaliikkeessd asiakas saa
useimmiten tuotteen heti itselleen, mutta verkkokaupassa vélikdtend on lisdksi
useimmiten vield joko posti, erillinen kuljetusyritys tai huolintaliike. Koskinen on
hyvin kiteyttdnyt kirjassaan Verkkoliiketoiminta tavaravirtojen hallinnan kokonai-
suuden. Olen koonnut Koskisen versiosta tirkeimmét kohdat tavaravirrasta alla ole-
vaan kuvioon (kuvio 4.). Logistiikkaan liittyvét kustannukset muodostuvat varas-
toinnista, pakkaamisesta, kuljetuksesta, palauttamisesta sekd maksuliikenteen hoi-

dosta syntyy yritykselle kustannuksia. (Koskinen 2004, 108.)

Tuote >>

A
Varastointi

Maksuliikenteesta
huolehtiminen

[ )
(Palautusten
hoitaminen)

IE
Lahettaminen

Asiakas

Toimitus

kuljetusyritys
tai
huolintaliike)

Kuvio 4. Tavaravirtojen hallinta (Koskinen 2004, 108.)

Toimitustapoja valittaessa yrityksen tulee miettid kustannusten liséksi asiakkaiden
tyytyvéisyyttd eli mitkd ovat toimitusajat, kuinka kattava on toimitusverkko ja miten
itse toimitus ja palautus onnistuu. Eri jakelukanavia on saatavilla useimpia. Itella
Oyj:n eli tutummin Postin lisdksi on muun muassa jakeluyhtié UPS sekd Matkahuol-
lon pakettipalvelut. Matkahuollon kautta paketteja on noudettavissa oman pisteen
liséksi yhteistydverkoston ansiosta kattavasti my6s muun muassa R-kioskeista ja La-

hikauppa Oy:n toimipisteistd, kuten Euromarketeista, Siwoista ja Valintataloista.
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Vaihtoehtoisia toimitustapoja, varsinkin suurille tavaroille on Kaukokiito, Trans-

point, Valtion Rautatiet ja DHL. (Apilaratas 2009.)

Lisépisteitd tulee niin kutsutusta vihredstd toimituksesta eli kuljetusyhtion panostuk-
sesta ympdriston kuormitukseen. Esimerkiksi kuljetusyhtioistd Itellan kaikki koti-
maan pakettitoimitukset ovat Itella Green —toimituksia eli toimitukset kuljetetaan
ympéristo- ja kustannustehokkaasti kuljettamalla paketit normaalien postikuljetusten
kanssa yhtd aikaa. Liséksi energiatehokkuus nékyy energiankulutuksen pienentdmi-
selld, poistoilman hyddyntdmiselld ja huoneldmpdtilojen pienentdmiselld sekd palve-
lupisteiden kalusteet uusiokdytdlld. Ympériston huomioonottaminen on tarkedd
verkkokauppiaalle, silld kaupan tuotteet lahtevit paketteina tai kirjeind jopa tuhansit-
tain pdivdssd. Tavaran toimittamiseen kuluu pakkausmateriaalin lisdksi kuljetuksiin
tarvittavaa polttoainetta, jotka kummatkin kuormittavat ympéristod jatteelld ja péas-
toilld, ellei niitd oteta huomioon erilaisilla toimenpiteilld. (Itella Oyj:n www-sivut

2011.)

Postimaksut riippuvat pakkauksen koosta, painosta, tilavuudesta sekd kuljetuksen
kestosta. Verkkokauppiaalle on erikseen myds sopimusasiakkuuspaketteja. Pienet
tuotteet voivat menni postimerkkien kustannuksella, mutta esimerkiksi kenkien 1&he-
tys kustantaa keskimdérin 8,50 euroa ja sopimusasiakkaalle noin kuusi euroa. Kulut-
tajasuojalain mukaan verkkokauppayrittdjan on annettava ostajalle 14 pdivin palau-
tusmahdollisuuden ja maksettava myds palautuskulut, jotka on suurin piirtein sa-
moissa hinnoissa kuin ldhetyshinnatkin. Matkahuollon pakettien hinnat ovat hieman
kalliimmat Itellaan ndhden, mutta suurta eroa ei ole mikéli paketti ei ole kovin suuri.
Matkahuoltoa on pidetty ldhinné suurten tavaroiden kuljetukseen sopivana, mutta sitd
kautta kulkee myds pienpaketit, vaikka ne ovatkin hieman postia kalliimmat. Laa-
jimmat toimitusverkostot ovat Matkahuolto 1200 lunastuspisteelld ja Itella 1050 pos-

tipisteelld. (Matkahuollon www-sivut 2011; Itellan www-sivut 2011.)

3.4 Verkkokauppaa séditelevé lainsdddanto

Verkkokauppaa sédételee kuluttajansuojalaki, sdhkoisen viestinnén tietosuojalaki, laki

tietoyhteiskunnan tarjoamista palveluista, sdhkoisen kaupan direktiivi sekd henkilo-
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tietolaki koskien asiakastietojen késittelyd. Kuluttajan eli yksityishenkilon kanssa
kaytavaa verkkokauppaa sddtelee kuluttajansuojalain 6. Luku kotimyynnistd ja eté-
myynnistd. Yrittdjdn tulisi tarpeeksi selkeisti tiedottaa kenen kanssa asiakas tekee
kauppaa, mité asiakas on ostamassa ja milld ehdoilla, jatkuvan sopimuksen voimas-
saolo sekd miten asiakasrekisteristd huolehditaan. Viimeistdén sopimusta tehtiessd
eli kaytdnnossd, kun tilausta vahvistetaan tai se hyvéksytddn, tulee kuluttajalle selvit-
tdd toimitustavat ja —ehdot, maksuehdot, irtisanomisehto, mahdollinen peruuttamis-
oikeus sekd takuuehdot. Myyjin vastaanottaessa tilaus tulee hdnen toimittaa asiak-
kaalle viipymaéttd tilausvahvistus. Verkkokauppaa kéytdessd on huomioitava, ettei
alaikdinen saa ostaa ilman holhoojan suostumusta. Tdma asia tulee ilmoittaa selkeésti
verkkosivuilla sekd mahdollisesti lisdta tilaustietoihin kohta huoltajan suostumuksel-
le. Kuluttajansuojalaki velvoittaa yrittdjdd tdyttdmédn sopimuksessa sovitut asiat,
toimittamaan tuote sovitulla hinnalla ja sovitussa ajassa. Yrittdjian tulee huolehtia si-
vujensa piivityksestd ja oikeista tiedoista sivuilla, ja pitimdan muun muassa tuote-
tiedot ja varaston mddrdn oikeellisena. Lain mukaan asiakas on oikeutettu saamaan
korvausta, mikéli tuotetta ei pystytd toimittamaan 30 péivin kuluttua tilauksesta. Jar-
keva yrittdjd tiedottaakin asiakasta viivytteleméttd, mikéli tilaus syystd tai toisesta

myo6histyy. (Koskinen 2004, 100-107; Mahlaniemi 2007, 78-95.)

Etdkaupassa kuluttajalla on oltava kuluttajasuojalain mukaan véhintdin 14 paivin
kaupan peruuttamisoikeus. Peruuttamisoikeus ei kuitenkaan koske nopeasti pilaantu-
via tuotteita, sinetdityjd cd/dvd —levyjd, sanoma- ja aikakauslehtid (mikili kauppa ei
ole tehty puhelimessa), mittatilaustavaroilla eikd yksittéistilauksena tehtyjd péivit-
tdistavaroiden kotiin foimituksilla. Peruuttamisoikeutta ei ole myoskdin séhkoiselld
materiaalilla, kuten verkossa ostetulla musiikilla, peleilld, rahapeleilld eikd sdhkoi-
sesti luettavilla kirjoilla ja lehdilld. Peruuttamisoikeus tarkoittaa, ettd tuotetta on voi-
tava kokeilla ja tutkia, kuten myymaldssdkin, mutta tuotetta ei saa kuitenkaan ryhtya
kiyttamédn. Peruuttamisoikeuden vuoksi kuluttajalle on mahdollistettava vaivaton ja
ilmainen palautus, lukuun ottamatta kuljetuksia, jotka vaativat tavanomaisesta poik-
keavan kuljetuksen esimerkiksi kokonsa vuoksi. Jo maksettu tuote on korvattava asi-

akkaalle 30 péivin kuluessa palautuksesta. (Kuluttajaviraston www-sivut 2011a &

b.)
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3.5 Verkkokaupan perustaminen ja ohjelmistovalinta

Ennen sdhkoisen kauppapaikan perustamista on vield paitettdvd, mistd kauppapaikan
rakentaminen kannattaa aloittaa, millainen kéyttoliittyma tulisi olla, mitd voi tehda
itse ja mitkd tarvitsee ulkoistaa? Internetin tuomat mahdollisuudet seké haasteet lii-
ketoiminnalle ovat maailman laajuinen tavoitettavuus, kustannustehokkuus, jakelu-
ketjun paraneminen, jatkuva aukiolo, hankintojen tehostuminen ja yrityksen materi-

aalin & esitteiden ajan tasalla pysyminen. (Koskinen 2004, 80.)

Yksi yrityksen houkuttelevuudesta méirittyy verkkokaupan teknisten toimintojen ja
ulkondon perusteella. Toimiva ja selked verkkokauppa toimii yhtend yrityksen mark-
kinointikeinona. Verkkokaupan toiminnallisuus voi houkuttaa asiakkaan ostamaan
tai karkottaa asiakkaan kokonaan sivustolta. Néppdrit ja taitavat suunnittelevat ja
tekevit verkkokauppansa itse, mutta taitamattomammat tilaavat yksilolliset sivut ul-
kopuoliselta tai valitsevat valmiin verkkokauppapalvelun. Yrittdjén on itsekin osatta-
va jonkin verran verkkokaupan teknisestd toteutuksesta, jotta tuotteiden ja tietojen
paivittdminen ei aina tarvitse toista, maksullista osapuolta. Kéytdnnon perustamis-
toimet ldhtee domainin eli verkkotunnuksen hakemisesta. Verkkotunnus on osoite-
kenttdadn kirjoitettava nimi kuten nettikauppa.fi. (Ruotsalainen, Ndrhi & Juntunen

2010; Apilaratas 2009.)

Verkkotunnuksen jélkeen valitaan verkkokauppasovellus, jonka valinta riippuu omis-
ta teknisistd taidoista ja ohjelmistolta vaadittavista ominaisuuksista. Ohjelmiston va-
linnassa vaikuttaa seké asiakkaan ndkokulma ettéd itse kauppiaan ndkokulma. Asiak-
kaan on ensin 16ydettdva sivuillesi, joten liitettivat markkinointimahdollisuudet ovat
ensimmadinen tarked kohta verkkokauppaa valittaessa (uutiskirjeet, kampanjat, sosi-
aalinen media, hakusivustot). Verkkokaupan etusivu ja yleisilme on ensimmaéinen
mihin asiakas kiinnittdd huomion. Tdémén perusteella asiakas padttdd jaako tutkimaan
sivuja vai siirtyyko seuraavaan verkkokauppaan. Ajanmukainen ja selked etusivu saa
asiakkaan vithtyméén sivuilla pidempéén. Yksinkertaiset ja kuvitetut sivut ovat pal-
jon parempi vaihtoehto kuin liikaa tietoa ja pitkid polkuja sisdltdvit sivut. Hintaa ei
kannata sokeasti katsoa ja etsid halvinta vaihtoehtoa, tirkedmpdé on vertailla ominai-

suuksia ja ohjelmiston toimivuutta asiakkaan ja yrittdjin kannalta. Lisdksi on erittdin
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tairked huomioida oman ja ulkopuolisen tyon tarve sekd laajennusmahdollisuudet.

Yrittdjén kdytdnnon tyon kannalta tdrkeimmat asiat ovat:

hakukoneoptimointi

liitettdvat markkinointimahdollisuudet
paivitykseen ja tuotetietojen lisdykseen tarvittavan tyon maira
varastokirjanpito

hallintapaneeli

tuen saatavuus

tietoturvallisuus

liitettdvat lisdpalvelut

ohjelmiston kokonaishinta
markkinointimahdollisuudet
laajentumismahdollisuudet
asiakasrekisteri

tilastot ja raportit

(Ruotsalainen, Narhi & Juntunen 2010; Apilaratas 2009.)

Tarkedt ominaisuudet asiakkaan kannalta ovat

helppo rekisterdityminen ja tietojen muuttaminen
selked navigointi ja hakutoiminnot
ostotapahtumien seuranta ja hallinta
monipuoliset maksu- ja toimitustavat
tilausvahvistus

yhteystiedot

asiakaspalvelu

(Apilaratas 2009.)

Kauppiaan vaihtoehtona on itse koodattavat verkkosivut, valmiit verkkokauppapal-

velut tai verkkokaupan teettiminen ammattilaisella. Avoimen ldhdekoodin ohjelmis-

to, eli open source verkkokauppa-alusta vaatii HTML- ja CSS —koodaustaitoja, tek-

nistd osaamista sekd aikaa. Avoimen ldahdekoodin verkkokauppa-alustojen hyvini

puolina on raatiloitavyys, yksilollisyys ja edullisuus. Niitéd alustoja ovat muun muas-
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sa OsCommerce, CloverShop, Wosbee, Magento, Workspace ja Zen Cart. Niissé
vaihtoehdoissa hinnoittelu perustuu lisenssimaksuun, joka on yleenséd kerralla mak-
settava konttdsumma. Verkkokaupan teettdminen ulkopuolisella vaatii resursseja,
joita pienelld yritykselld harvoin on kéytdssd. Valmiille pohjalle luotu verkkokaup-
papalvelu on hyvi aloitus pienelle yrittdjélle. Palveluissa on kuitenkin suuresti eroja
paketin sisdllon ja kdytettdvyyden suhteen. Liséksi ohjelmistoa voi olla vaikea ja kal-
lis vaihtaa jélkikdteen. Valmiit verkkokauppapalvelut ovat valmiille pohjille luotuja,
eivitkd vaadi useimmiten koodaamista. Kaupan ylldpitoa helpottaa selkeit yllapito-
ja lisdystoiminnot. Kddntdpuolena on, ettd valmiit toimintotydkalut ja ulkoasuvaih-
toehdot siséltdd myds suppeammat muuntautumisvaihtoehdot. Ndmé vaihtoehdot
ovat kuukausihinnoiteltua ja ne sisdltdvit valmiit ulkoasupohjat, palvelimen, maksu-
tapojen liitdnndn seki tuen ja péivitykset. Paketin koosta ja tarjoajasta riippuen pake-
tit siséltévit erilaisia lisdominaisuuksia. (Suomen Yrittdjien www-sivut 2008; Avania

2009b.)

Valintaa tehdesséni otin vertailuun vain palveluratkaisut, jotka koen itselleni sopi-
vimmaksi vaihtoehdoksi véhdisten teknisten taitojeni vuoksi. Vertailussa on huomi-
oitu palveluntarjoajien pienimmadt palveluratkaisut, jotka ovat sopivimmat alkavalle
ja pienelle yrittdjélle. Jatkossa toiminnan kasvaessa kultakin tarjoajalta on saatavilla
myo0s laajempi palvelupaketti. Verkkokaupparatkaisuja vertailtaessa otin huomioon

seuraavia asioita:

* Selked ulkoasu ja kéytettdvyys

* FEivaadi itseltd paljoa teknistd osaamista
* Ylldpito vaivatonta

* Tuki saatavilla

* Hakukoneoptimointi

* Hyvit markkinointiominaisuudet

* Saatavilla olevat raportit ja tilastot

* Toimitus- ja maksutavan valinta

* Mahdollista liittd4 lisédpalveluita

Vertailuun otin mukaan palveluratkaisut Vilkas Groupilta, Kotisivukoneelta, Val-

miskaupalta, MyCashFlow:lta, Suomalaiselta verkkokaupalta ja Soprano Com-



43

poserilta (taulukko 3). Vertailun kaikkiin vaihtoehtoihin sisdltyy lisdksi palvelintila
ja saatavilla on ulkoasun rditilointi (300 — 5000 euroa). Monet ratkaisut sisdltdvit
verkkotunnuksen, mutta se sisdltdd yleensd verkkokaupparatkaisun tarjoajan nimen,
kuten omakauppa.valmiskauppa.fi. Tdméa saattaa hankaloittaa yrityksen 10ytdmistd
eikd se ole markkinoinnin kannalta selked ratkaisu. Oma verkkotunnus ei maksa
vuodessa kuin 12 euroa, joten siihen sijoittaminen ei ole suuri kustannus. Verkko-
kaupan avausmaksu on yleensd ilmainen, mutta verkkotunnuksen rekisterdinti ja li-
sdsdhkdposti saattaa maksaa 30-200 euroa. Vertailun tiedot saatu jokaisen palvelun-

tarjoajan verkkosivuilta.

Taulukko 3. Valmiiden verkkokauppapalveluiden ominaisuudet

Suoma-
Valmis- lainen MyCash- Soprano
Vilkas: kauppa: verkko- flow: Kotisivu- Com-
Mini Vakio kauppa Small kone poser
Kk-maksu € 39 35 49 49 35 30
Ei Ei Ei Ei
Tuotteita 250 rajoitettu rajoitettu 100 rajoitettu  rajoitettu
Levytilaa 5000 Mt 200 Mt 200 Mt 500 Mt 500 Mt
Ulkoasu . X X X X X X
muunnettavissa
Monipuoliset
Maksutavat X X X X X
Vaihtoehtoiset
toimitustavat X X X X X
Markkinointimah-
dollisuudet - X X +++
Sahkoéposti X +++ +++ X X
Hakutoiminnot X X X X +++ X
Kavijatilastot X X X X X
Varaston seuranta X X X
Asiakasrekisteri X X X X -
Raportointi X X X X
Taloushallinto-
ohjelmistoon : - X X
liittdminen
Laajempi versio 79 € 99 €
- = ei saatavilla +++ = lisdmaksu Tyhjat kohdat = ei tiedossa

Verkkokaupan ohjelmiston valinta perustuu tekemiini laskelmiin ja vertailuihin. Jon-
kin verran asiaan vaikutti myds keskustelupalstojen mielipiteet muun muassa kdyton
tuen saamisesta, laadusta sekd muiden kiyttdjien mielipiteet kédytettdvyydestd. Valin-

taa helpotti huomattavasti demoversiot, videot kiyton hallinnasta, palvelua kédyttavi-
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en verkkokaupat sekéd keskustelupalstoilla kdydyt keskustelut. Parhaimmiksi vaihto-
ehdoiksi kokonaisratkaisultaan vertailun perusteella selviytyi Vilkas Groupin Oma-
verkkokauppa Mini, Valmiskaupan Vakio ja MyCashflow. Néissd on helppo kaytet-
tavyys asiakkaan ja kauppiaan kannalta sekd selked, muunneltava ulkoasu. Ainoas-
taan MyCashflow vaatii ulkoasun muuttamiseen HTML ja CSS —koodaustaitoja,
mutta sisdltdisi muuten laajimmat ominaisuudet. Kéyton toimivuuteen on muutenkin
panostettu, eikd keskustelupalstojen puheista paitellen toiminnassa ole suuria puut-
teita tai toimintahdiriditd. MyCashflow:n huonona puolena on Small-versiossa pie-
nehko tuotemédrd. MyCashflow:n laajempi versio sisdltdd 1000 tuotetta ja kustantaa

kuukaudessa 99 euroa. (MyCashFlow 2010.)

Omaverkkokaupan Miniversion kuukausihinta on edullinen 39 euroa kuukaudelta,
joka sisdltdd tuotteita 250 kappaletta, monipuoliset maksu- ja toimitusvaihtoehdot,
hakutoiminnat, ulkoasu vapaasti muutettavissa ja Googlen myyntitydkalut hyddyn-
nettivissd. Ulkoasu ja kdytettdvyys on vertailun parhaimmistoa. Miinuksena on, ettei
etusivu ei tue flashia, uutiskirjeet ja kampanjat ei liitettdvissd. Omaverkkokaupan
kookkaampi versio siséltdd kaikki edelld mainitut ominaisuudet ja enemmin lisdomi-
naisuuksia. Hinta on 79 euroa kuukaudelta. Suurempaan versioon vaihtaminen voisi
olla tiedossa mydhemmin, mutta pienemmaélld paketilla ldhtisin aluksi liikkeelle toi-
minnan pienuuden vuoksi. Vilkas Group Oy:n www-sivut 2011.). Valmiskaupan Va-
kiossa on rajoittamaton tuotemadird, runsaasti levytilaa sekd parhaimmat markkinoin-
timahdollisuudet ja tarjoustavat liitettdvissd. Valmiskaupan kuukausihinta lisdomi-
naisuuksilla 41 euroa, verkkotunnuksen rekisterdinti maksaa 35 euroa. (Valmiskaup-

pa 2011.).

Jotta verkkokauppa saadaan toimimaan verkossa, tarvitaan liséksi palvelin johon oh-
jelmisto asennetaan. Palvelin voi olla vuokrapalvelin, joka vaatii enemmén yllépito-
toimia ja resursseja yritykseltd. Vaihtoehtona on kiyttdd verkon yli kdytettdvda pal-
velinta. Valmista verkkokauppapalvelua kéytettdessd palveluntarjoaja useimmiten
vastaa palvelimesta jirjestimisestd. Palvelimen tarjoajasta riippuu verkkokaupan

suoritusnopeus ja levytilan koko. (Apilaratas 2009.)
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3.6 Maksutavat

Verkkokaupan perustamisvaiheessa on pddtettivd, mitd maksuvaihtoehtoja tarjotaan
asiakkaille ja tehtdvé ndistd sopimukset palveluntarjoajien kanssa. Maksuvaihtoehto-
ja puntaroitaessa on huomioitava yrittdjille koituvat kustannukset, maksun turvalli-

suus ja asiakkaan suosimat maksuvaihtoehdot.

Yleisimmat maksutavat ovat:
* Verkkotilisiirto
* Luottokorttimaksu
* Ennakkomaksu tilisiirtona
¢ Lasku tai osamaksu
* Postiennakko

e PayPal

Yrittdjén ja asiakkaan parhaimmat maksuvaihtoehdot eroavat toisistaan melko pal-
jon. Yrittdjd haluaa rahan kotiutettua nopeasti ja asiakas haluaa yleensd maksuaikaa
sekd turvallisen maksutavan. Laskun etu kuluttajalle on, ettd hin ndkee tuotteen ensin
ja maksaa vasta sitten. Yrittdjélle tima kuitenkin lisdd saatavien méérdi ja kasvattaa
luottotappioiden riskid. Luottokortilla tai osamaksulla maksettaessa hydty on mo-
lemminpuolinen, silld luottokunnan logo heréttdd luottamusta ja antaa kuluttajalle
maksuaikaa. Luottokortilla maksamisen etuna on lisdksi ostoturva, joka korvaa kulut
asiakkaalle, mikili asiakas ei yrityksestd johtuvasta syystd saa tuotetta tai palvelua.
Ennakkomaksu on yrittdjdlle riskiton maksuvaihtoehto, mutta asiakas joutuu otta-
maan riskin maksaessaan ennen tuotteen vastaanottoa. Ennakkomaksu voi tapahtua
joko normaalina tilisiirtona, jolloin yrittdjd valittdd tiedot asiakkaalle manuaalisesti
tai heti ostoksia tehtéessd verkkotilisiirrolla. Verkkotilisiirron etuna on nopea ja vai-
vaton maksu seka yrittdjille ettd kuluttajalle. Yrittdjalta “maksunapin” saaminen vaa-
tii sopimuksen tekoa joko pankin/pankkien tai vilittdjdyrityksen kanssa. (Vehmas
2008, 118-129.) PayPal on kansainvélinen maksunvilittdjéyritys. PayPal toimii yrit-
tdjdn ja ostajan maksun vélikdtend. Palveluun luodaan tili “kukkaro” tai sinne syote-
tadn maksukortin numero, jolta PayPal voi kuluttajan méairdyksestd veloittaa korttia.
PayPalin etuna on kuluttajalle, ettei kortti- tai tilitietoja vility yritykselle. Palvelua

pidetddn myos turvallisena ja riskittdméana vaihtoehtona.
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TNS Gallupin vuonna 2009 tekemén tutkimuksen mukaan mieluiten verkkopankin
kautta (60 %), tuotteen mukana tulevalla laskulla (40 %), luotto- tai maksukortilla
(38 %), postiennakolla (33 %) ja maksulla etukéteen myyjén tilille (22%). Smilehou-
sen marraskuussa 2010 tekemad tutkimus taas osoittaa mieluisimmiksi maksutavoiksi
verkkopankin (40 %), laskun (26 %), luottokortin (20 %) ja osamaksun (6,5 %). Noin
4 % vastaajista suosi muuta vaihtoehtoa kuten PayPalia tai Google Checkoutia. Vihi-
ten vastaajista suosi postiennakkoa (3 %). Saadakseen myytyé tuotteita suuremmalle
kuluttajaryhmén kannattaisi yrittdjan tarjota useampia maksuvaihtoehto asiakkaiden
erilaisten mieltymysten ja maksukykyjen vuoksi. (Ruotsalainen, Narhi & Juntunen

2010.)

Kustakin maksuvaihtoehdosta koituu yrittdjélle kustannuksia joko vélittomésti tai
vélillisesti. Alkuun yrittdjélle tulee kustannuksia palveluiden ja ohjelmistojen han-
kinnasta ja jatkossa niiden kédyttomaksuista. Laskun tekeminen vie tydaikaa, vaatii
tietokoneohjelman ja liséksi laskun ldhettimiseen kuluu rahaa. Ennakkomaksu yritta-
jén tilille on ndistd edullisin, silld parhaassa tapauksessa yrittdjd voi ldhettdd maksu-
tiedot tai laskun sdhkoisessd muodossa asiakkaalle. Jilkeenpdin asiakkaalle ldhetet-
tavé lasku tai postiennakko on myods edullisia, mutta niissd on suurempi riski, ettei
tuotetta makseta tai edes lunasteta. (TIEKE: Ostoksilla verkkokaupassa -opas 2010.)
Sahkoisid maksutapoja ovat verkkotilisiirto, luottokorttimaksu ja PayPal, joista yrit-
tdjan tulee tehdd sopimukset kunkin palveluntarjoajan kanssa erikseen tai kidyttdd
maksunvilittdjayritystd. Maksunvilittdjayritykset tarjoavat yhdelld sopimuksella
kootun paketin eri maksutavoista, joihin useimmiten kuuluu verkkomaksunappi,
maksukorteilla maksu ja ulkoistettu laskumahdollisuus. Ulkoistetun laskuvaihtoeh-
don tarjoaa palveluntarjoajasta riippuen Klarna, Collector tai Joustoraha. Tatd mak-
sumuotoa kéytettdessd riski siirtyy yrittdjiltd laskuttajalle. Asiakkaan etuna on pi-
dempi maksuaika ja osamaksumahdollisuus. Séhkdisistd maksutavasta niin pankki
kuin mahdollinen vilittdjdyrityskin ottavat avaamismaksun, kuukausimaksun, yksik-
ko- tai provisiomaksun tai niiden yhdistelmén. Liséksi on huomioitava, ettd vélitté-

jayritykset tilittdvét rahat useimmiten pienelld viiveelld. (Avania 2011.)

Maksunvilittdjépalveluita tarjoaa muun muassa Maksuturva, Suomen Verkkomaksut

ja Checkout. Maksupalvelua varten tehdddn vain yksi sopimus, jolla saadaan kerralla
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kayttoon useampia maksutapoja. Maksunvilittdjdyritysten hinnat maksutavoille pe-
rustuvat tapahtumakohtaiseen palkkioon ja provisiomaksuun sekd kuukausihintaan
(taulukko 4). Esimerkkilaskelmaan on laskettu hinta kun myydéén 3000 eurolla 100
ostosta kuukaudessa, olettaen luottokorttimaksuiksi viidesosan tapahtumista. Hinnat
siséltdd kuukausimaksun. Ulkoista laskuttajaa tai PayPalia ei ole otettu vertailuun
mukaan. Pakettien hinnat eivit ole suoraan verrattavissa keskenddn, silla ratkaisut
siséltavit erilaisen koonnin maksuvaihtoehtoja. Edullisimmalla Maksuturva Basic -
vaihtoehdolla ei ole kuukausihintaa, mutta tima vaihtoehto ei sisélld myoskdan mak-
sukorttimahdollisuutta. Tdmi vaihtoehto on ndistd edullisin, kun myynti on pienti,
mutta koituu suuremmalle yritykselle kalliimmaksi prosentuaalisen provision vuoksi.
Keskihintaisen Checkoutin pankkipaketti ei sisdlld myodskdin maksukorttimahdolli-
suutta. Suomen Verkkomaksupalvelut Oy on vaihtoehdoista kallein kuukausimaksun
osalta. Hinta koituu kalliiksi mikili joinakin kuukausina myyntid on vain vihin. Toi-

saalta ko. yritys tarjoaa kattavimmat maksuvaihtoehdot asiakkaalle. (Avania 2011.)

Taulukko 4. Maksunvilittdjdyritysten hintavertailu

Maksuturva Checkout Suomen Verk-

Basic/Gold pankki/laaja kopalvelut
Avausmaksu 0€ 0€ 0€
Kk-maksu 0/39¢€ 25/45€ 59€
Provisio 1,90 % 2%* 2%*
Tapahtumamaksu 0,00 € 0,35 € 0,35¢€

(nordea 0,50 €)

Maksukorteilla maksu ei/kylla ei/kylla X
Kirjanpitoraportointi X X X
NetPosti -lasku ei ei 0,35 €/kpl
PayPal ei ei Provisio 3 %
Collector/Klarna/
Joustoraha lasku tai
osamaksu** ei kylla Provisio 3 %
Tilitys (paivaa) 2-15 pv 2-15 pv

* luottokorttimaksuista
** riski luoton myénté&jélla

Myynti / kk ei korttimaksuja / korttimaksut huomioitu
100 kpl 3000 € 19 /58 60/ 92 94 / 106 €
500 kpl 15 000 € 285/ 324 200 / 280 234 / 294 €

(Avania 2011; Suomen Yrittdjien www-sivut 2011b).
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Naéiden liséksi on valittavana kultakin pankilta erikseen verkkomaksupainike ja luot-
tokunnan korttimaksumahdollisuus. Ndmé tosin tulevat pienelle yritykselle melko
kalliiksi ja hankalaksi ylldpitdd, mutta suuremmalle yritykselle timd on edukkaampi
vaihtoehto. Markkinoilla on myds uudehko maksunvalittdjayritys Everyday, joka tar-
joaa yrittdjélle ilmaisen verkkomaksuvaihtoehdon. Maksuprosessi poikkeaa hieman
totutusta, silld Everyday maksaa tilityksen yrittdjélle, mutta vasta kun toimitus on
lahetetty asiakkaalle. Tamén jdlkeen Everyday kantaa vastuun maksun perimisesti
asiakkaalta. Vaikka palvelu on ilmaista, on yrittdjan huomioitava, ettd saa rahan
kayttoonsi vasta viiveelld. Samanlainen viive toistuu toisaalta my6s, mikéli myyddan

laskulla. Riskin asiakkaan maksusta kantaa yrittdjan sijasta Everyday. (Avania 2011.)

Luottokunnan hinnat perustuvat kuukausihinnan liséksi provisiohintaan (taulukko 5).
Provision suuruuteen vaikuttaa, onko kyseessd maksupééte- vai verkkokauppatapah-
tuma, pankki- vai luottokortti, yksityis- vai yrityskortti, siru- vai magneettijuovata-
pahtuma ja onko kyseessd EU-maiden kortti. Provisiot ovat verkkokaupassa yksityi-
sen kuluttajan Visa Electron, Maestro tai Debit-kortilla (pankkikortti) 0,45 % ja Visa
tai Mastercard -luottokortilla 0,90 %. Tapahtumakohtainen minimimaksu on 0,04
euroa, maksimikulu pankkikortilla maksettaessa 0,75 euroa ja luottokortilla 2 euroa.
(Luottokunnan www-sivut 2011.) Laskelmien mukaan ostot verkkokaupassa tulisi
kustantamaan noin 60 euroa kuukaudessa. Laskelmat on tehty 100 kappaleen ja 3000
euron kuukausimyynnilld. Néistd 70 % olisi pankkikorttitapahtumia ja 30 % luotto-

korttitapahtumia. Hintaan siséltyy my6s kuukausimaksu 41,90 euroa.

Taulukko 5. luottokunnan palvelumaksut

LUOTTOKUNTA
Avausmaksu 85
Kk-maksu 42
Provisio
Pankkikortti 0,45 *
Luottokortti 0,90 **
Myynti 100 kpl 3000 € 60

(3000%*0,7*0,0045+3000*0,3*0,009+42)

* Tapahtumakohtainen palkkio véh. 0,04 € ja enintdén 0,75 €
** Tapahtumakohtainan palkkio véh. 0,04 € ja enintdén 2 €
(Luottokunnan www-sivut 2011).
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Maksuvaihtoehtojen valintaan vaikuttaa yrityksen koko, myyntiméérdt, riskit, kus-
tannukset sekd asiakkaiden maksukdyttdytyminen. Se valitseeko yritys jokaiselta
erikseen hankittavat maksuvaihtoehdot vai maksunvilittdjépalvelun, riippuu tiysin
yrityksestd. Liséksi on huomioitava, mitkd maksutavat ovat liitettdvissd omaan verk-
kokauppaohjelmistoon. Maksunvilittdjdpalvelua suositaan mikro- ja pk-yrityksissa
varsinkin, kun halutaan tarjota useita maksuvaihtoehtoja verkkokauppaan. Mikili
halutaan valita useampi maksuvaihtoehto, tulee kolmannen osapuolen tarjoama mak-
supalvelupaketti halvemmaksi, silld jo muutaman verkkomaksupainikkeen ja luotto-
korttimahdollisuuden lisdédmisestd koituu kuluja avausmaksuista sekd kuukausimak-
suista. Mahdollisen maksunvalittdjdyrityksen valintaan vaikuttaa maksuvaihtoehtojen
ja kustannusten lisdksi luotettavuus, asiakkaiden ostokdyttdytyminen seké tilityksen

nopeus.

3.7 Ruiskit

Verkkokaupan perustamiseen liittyvit riskit perustuvat ldhinnéd virhearviointeihin ja

suunnitteluun. Yleisid riskejd verkkokaupan perustamisessa ovat:

* Viird ajoitus. Ajoitus voi olla vdédrd kysynnédn suhteen, huonon taloustilanteen
vuoksi tai verkkokaupan tuottavuus on méiritelty virheellisesti. Vehmaksen mu-
kaan verkkokauppa voi saada minimikdvijdméadransd tavoitettua vasta vuoden
aukiolon jilkeen.

* Liika raatdlointi vie aikaa ja syd budjettia. Pahimmassa tapauksessa projekti ei
etene ja lopputulos voi olla jopa huonompi kuin valmiin pohjan kayttdminen.

* Véiridt asiakasryhmét. Etdkaupassa kdvijoitd on vaikea arvioida ennalta. Alku-
taival voi olla kuoppainen, mikéli asiakasryhmit on valittu vdirin, sivusto on to-
teutettu vadrélle kohderyhmaélle ja markkinointi ei tavoita ostavia asiakkaita.

e Markkinointi. Markkinoinnin suunnittelu on yleisin heikkous aloittavalla yrityk-
selld. Pahimmat puutteet ndkyvét suunnittelemattomuudessa, vddrin toteutetussa,
ajoitetussa ja kohdennetussa markkinoinnissa. Ilman markkinointia yritys on
huomaamaton, joten taustatyohon, yrityksen ulkondkoon ja nakyvilld oloon kan-
nattaa varata aikaa ja rahaa.

(Vehmas 2008, 114.)
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4 CASE: LIIKETOIMINTASUUNNITELMA VINTAGE- &
KIERRATYSMUOTIYRITYKSELLE

4.1 Yritystoiminnan taustatiedot

Tédmin pidivén hitteja ovat ekologisuus, késityot, vintage ja tietoinen kuluttaminen.
Tavarapaljouden, heikkolaatuisten halpojen kertakdyttdtavaroiden vallatessa kaappe-
jamme ihmiset ovat herdnneet ekologisuuteen. Ekologinen tuote on laadukas ja pit-
kiikdinen, se on tuotettu ympdristdd liialti kuormittamatta ja tuotannossa on ollut oi-
keudenmukaiset tydolosuhteet. Kierrdtetyt tuotteet ovat myds ekologisia, sillé silloin
tuottamiseen tarvittavia raaka-aineita ja energiaa siistyy sekd vidhennetddn ympéris-

ton kuormittamista jétteilld. (Kemppainen 2009.)

Vaikkakin ekologisuus onkin tédlld hetkelld muotia, joka koetaan usein ohimenevéksi
ilmioksi, on se lisdnnyt ihmisten tietoisuutta ndiden asioiden tirkeydestd. Eettisen
kuluttamisen suosion odotetaan lisddntyvén silld heikko taloustilanne kasvattaa yh-
teisvastuun henked. Laman aikana 68 % kuluttajista on valmis tukemaan vastuullisia
arvoja noudattavia brindejd ja 83 % on valmiita muuttamaan kulutustaan eettisin pe-
rustein. (Helsingin Sanomat 2009.). Tdmén hetkinenkin talouden tilanne on edelleen
hieman epivakaa. Tdmdn vuoksi uskallan perustella myos ekologisten valintojen

suosion pysyvén pinnalla ja kasvavan tulevaisuudessakin.

Kierrdttdimisen taustatekijét ja syyt ovat muuttuneet paljon vuosien aikana. Sodan
aikana ja sen jilkeen kisityGt olivat pakon sanelemia, silld materiaalit ja varat olivat
véhisséd ja monet vaatteet ja kodin tekstiilien materiaalit hyddynnettiin vanhoista ma-
teriaaleista ja ne tyOstettiin itse. Nykyédéin taustatekijoind on rahan sijaan enemman-
kin ympériston kuormituksen vihentdminen. Taloudellisuus piilee kestdvien tuottei-
den suosimisessa, vaikka ne olisivatkin kalliimpia sijoituksia. Kisitoille taas on aina
ollut menekkid, mutta nyt ne ovat olleet erityisen pinnalla. Nuoret etenkin ovat lisén-
neet kiinnostustaan késitoitd sekd vintage- ja retrotuotteita kohtaan. Vanhassa tava-
rassa ja késitdissd houkuttelee niiden persoonallisuus, uniikkius ja tieto, ettd tuote on

ollut aikaisemmin jo kdytdssa tai on jonkun itse tekemd. (Pelleri M. 2009.)
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Yrittdjénd tulee pitdd tekemédnsd lupaukset, silld varsinkin nuoret kuluttajat arvosta-
vat ekologisia ja eettisid arvoja, mutta ovat myos tarkkoja yritysten ekologisista lu-
pauksien toteutumisesta, kertoo MTV3:n verkkosivut. Varsin monet yritykset kaytté-

vit ekologisuutta mainoskikkana, vailla todellista perdd. (MTV3:n www-sivut 2011.)

4.2 Toiminnan kuvaus

Oma liike-ideani léhti liikkeelle omasta pitkdaikaisesta kiinnostuksestani vanhan ajan
tavaroihin ja tyyleihin, innostuksestani kisilld tekemiseen seké kaiken kayttokelpoi-
sen uudelleen hyddyntdmisestd. Liikeideana on myydé vaatteita, asusteita ja sisustus-
tavaroita, jotka ovat joko menneiltd vuosikymmeniltd tai itse kierrdtetystd materiaa-
lista valmistettuja. Liséksi tarjotaan asiakkaille erid muiden suomalaisten pienyritta-

jien tuotteita. Tuotevalikoima koostuu

* Vaatteista ja -asusteista [laukut, korut, hatut ja kengét]

* Sisustustavaroista ja -tekstiileisté [julisteet, taulut, purkit, pyyhkeet]

* Pienhuonekaluista

* Kierrdtysmateriaaleista ja ylijidmétavarasta tehdyistd tuotteista [vaatteet, ko-
rut, laukut ja muut asusteet]

* Muiden pienten yrittdjien késitoista

Vintage- ja kierrdtysmuotiyrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota uniikkeja ja ajan
patinoimia tuotteita asiakkaille ja tuoda jotakin lisdarvoa tuotteidemme kautta heidén
jokapdiviiseen arkeensa. Lisdksi pdédsen toteuttamaan omia ideoitani kierrdtettyjen
tuotteita hyddyntamisestd uusiksi tuotteiksi sekéd yhdistiméaan kiinnostukseni vanhoi-
hin tavaroihin, muotiin ja sisustukseen. Samalla tuotteiden kierrétys tarjoaa uuden
kayttokohteen tavaroille ja materiaaleille roskikseen menemisen sijasta. Ajatuksen
lahtdkohtana on toisen roska voi olla toisen aarre”. Asiakkaan hyotyjd ovat arjen
piristiminen esteettisilld tavaroilla. Lisdksi vastuullisesti valmistettu tuote, uuden
kayttokerran saanut materiaali, vanhan tavaran kertomat tarinat ja nostalgisuus seka
aidot materiaalit. Kilpailuvalttina ovat uniikit tuotteet, kotimaiset késityot, kestivit ja

laadukkaat materiaalit seké ajan patinoimat esineet. Tyylisuuntana on sekalainen kir-
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jo menneitd vuosikymmenid yhdistettynd nykyajan muotoiluun sekd ripaukseen

rockhenked.

Toimintaa suunnitellaan perutettavan kivijalkaliikkeend tai verkkokauppana. Kum-
mankin yrityksen perustaminen toistensa tueksi voisi olla mahdollista, mutten ole
ottanut sen vaatimia tyOmadrid ja muita toimia tarkemmin tydssidni huomioon. Ta-
mén kaltaista yritystd voisi harjoittaa myos harrastepohjalta, mikéli myynti olisi pie-
nempimuotoista. Vaihtoehtoina olisi myydad esimerkiksi toreilla tai nykyaikaisem-
massa ympéristdssd verkkohuutokaupoissa. Oletuksena tydlleni kuitenkin on, ettd
yritystoiminta olisi jatkuvaa, toiminta laajenisi ja se olisi taloudellisti kannattavaa.
Tarkoituksena on pohtia olisiko yritys kannattavampi perustaa verkkokauppana vai

kivijalkaliikkeen muodossa ja milld edellytyksilld toiminta olisi toteutuskelpoinen.

Kyseisen yrityksen visiona on laajentaa toimintaansa kolmen toimintavuoden péésti
myymailld enemmén myds muiden pienyrittdjien tuotteita ja laajentaa valikoimaa se-
ka pitdd kivijalkaliikkeen ohella myds verkkokauppaa. Toiminnan laajetessa tulisi
vastaan myos tyOntekijén palkkaaminen, jotta aikaa jdisi myods myytdvien tavaroiden
hankintaan ja valmistamiseen. Viiden vuoden kuluttua visiona on olla paikkakunnal-
la jalansijan saanut yritys, johon tullaan matkankin takaa ja jota arvostetaan laaduk-

kaiden ja uniikkien tuotteidensa vuoksi.

Mielikuva yrityksestd halutaan olevan ajaton, laadukas, hauska ja luotettava. Téhén
pyritdin vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin, toimimalla luvatuilla periaatteilla, uudis-
tumalla, olemalla ajan hermoilla ja tarjoamalla kattavasti tuotteita. Yrityskuvan halu-
taan luovan kuvan asiakaspalveluldhtOisestd, viihtyisdstd pienestd putiikista, jossa
tuotteet ovat kauniisti esillé ja tuotteet pakataan kauniisti. Strategiavalintoina on kas-
vattaa toimintaa jatkossa lisddmalld tuotevalikoimaa ja asiakasryhmid sekd parantaa
markkina-asemaa. Ensin haasteena on kuitenkin saada yritys markkinoille ja asiak-

kaiden tietoisuuteen.

Arvot
Kestdavi kehitys kuuluu nykypéivén yritystoimintaan yhé lisdéntyvissd médrin huolen
ja tietoisuuden lisdéntyessd. Kestdva kehitys mielletddn monesti ympéristonsuojeluk-

si, mutta kestiva kehitys jakautuu ympériston lisédksi myds talouden ja sosiaalisuuden
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tulevaisuuden turvaamiseen. Tdtd voi kutsua toisin myds win-win-win —periaatteeksi,
jossa hyotyvit sekd yritys, asiakkaat ettd ympéristd. Kestidvan kehityksen keinot voi-
vat perustua itsessddn tuotteeseen tai palveluun, tai yrityksen oheistoimintoihin ja
toimintatapoihin. Ympériston hyvinvointiin voidaan vaikuttaa muun muassa materi-
aali-, pakkaus-, valmistus-, valmistusmaa-, kuljetus- ja kierrdtysvalinnoilla. Toisaalta
ympdristolld voidaan tarkoittaa yritysympdriston ja yhteiskunnan kehittdmisté ja hy-
vinvointia. Talouden kestdvddn kehitykseen voi liittdd esimerkiksi kilpailukyvyn ja
tasapainoisen kasvun sekd aika/raha/ympiristotehokkuus. Sosiaalinen kestivyys
merkitsee ihmisten fyysisen ja henkisen hyvinvoinnin turvaamista. Merkittdvad on
ndiden kolmen tekijén tasapaino. Néistd kdytdnnon esimerkkejd yritystoiminnassa
ovat kohtuullinen varojen kuluttaminen, energian kulutuksen vahentdminen jatteiden
médrdn vihentdminen, kierrdttiminen, suosia kestévid ratkaisuja, ylijidméamateriaali-
en hyddyntdminen sekd henkildston tyohyvinvoinnista huolehtiminen. (Elinkei-
noeldmén keskusliiton www-sivut 2006; Valtion ympéristdhallinto 2011.) Vastuulli-
suus on yhd tarkedmpi tekijé tdnd pdivand myds yrityksen maineen ja luotettavuuden

vaikuttajana (TNS Gallup Oy:n www-sivut 2010).

Yrityksen toiminnan taustalla vaikuttavat arvot jakautuvat asiakkaan palveluun sekd
taloudellisen ja ympariston kestdvdin kehitykseen ja vastuullisuuteen. Yrityksen pe-
rusperiaate on tuottaa tulosta, kehittyd ja tarjota yrittdjdlle tyopaikka, mutta toimin-
nan ylldpitamisessd toimii taustalla my0ds yhteiskunnan talouden kehitys, sosiaalinen
kasvu ja ympdéristonsd huomiointi. Kivijalkaliikkeen toimintatavoissa noudatetaan
kestdvdn kehityksen periaatteita kiyttamélld valintojen perusteena ekologisuutta ta-
loudellisuuden ehdoilla. Esimerkkind omista valinnoista on myytivien tuotteiden
laadukkaat ja kestdvit materiaalit, vastuullinen markkinointi, mainosmateriaalit ja
paketointitarvikkeet kierrdtettivid, sisustuksessa kaytetty kierrdtysliikkeiden ja kirp-
putorien valikoimaa seké kaiken roskiin menevin kohdalla mietittéisiin, olisiko silld

vield jotain kdyttdarvoa jiljella.
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4.3 Markkinat

Kysyntéddn vaikuttavia tekijoitd on markkinoiden selvittdminen, mihin kuuluu alan
nykytilanne ja tulevaisuuden nékymét, asiakkaiden selvittiminen, kilpailijat ja si-

jainnin vaikutus.

Asiakkaan tarpeiden ja ostotapojen lisdksi suuri yksittdinen vaikuttaja ostopaétok-
seen on yrityksen sijainti. Yrityksen sijainti voi olla normaalin kauppapaikan ohella
myo0s verkossa tai yritys voi harjoittaa postimyyntid. Raatikaisen mukaan kaupan
alan tdrkeimmaét seikat yrityksen sijainnille on markkinat, kustannustekijét, palvelu-
kyky, jakelutehokkuus (logistiikan hallinta) seki visiot (laajentaminen). (Raatikainen
L. 2007, 91-92.) Kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan markkinapaikat ovat erilaiset.
Verkkokaupan asiakkaat voivat olla missd pdin tahansa, mutta kivijalkaliikkeen asi-
akkaat ovat useimmiten ldhialueelta, ohikulkijoita tai varta vasten yritykseen mat-
kaavia. Yrityksen sijainti olisi noin 18 000 asukkaan Forssa. Sijaintinsa puolesta
Forssan seutu on oivallinen yrittdjdlle, silld se sijaitsee keskelld suuria Eteld-Suomen
kaupunkeja. Forssaan on noin tunnin matka Helsingistd, Turusta, Tampereelta ja
Himeenlinnasta. Paikkakunnan ostovoimaa lisdd kesdisin naapurikunta Tammelan
kesdasukkaat. Paikkakunnan haasteena on ndkyvén liikepaikan 16ytdminen. Torin
laita on litkepaikkojen parhaimmistoa, vaikka moni yritys sieltd onkin ldhtenyt ydin-
keskustan ulkopuolella sijaitseviin liikekeskuksiin. Liséksi pienen paikkakunnan
haasteena on erikoiskaupan pérjddminen ja ndkyminen suurimpien liikkeiden keskel-
13 ja riittdvan asiakaskunnan saavuttaminen. Riittdvin asiakaskunnan riittivyyttd on
vaikea arvioida, mutta nykyisten yritysten toimintaa seuranneena, se on mahdollista.
Edellytyksena on jatkuva ndkyvilld olo, ndkyva sijainti, riittivat aukioloajat, kohtuul-

linen hinnoittelu ja jatkuva uusiutuminen.

4.3.1 Asiakkaat

Verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen potentiaaliset asiakkaat erottuvat niin ostotavoil-
taan, idltddn kuin tyyliltddnkin. Kivijalkaliikkeen pddsegmentit ovat naiset ikdhaaru-
kaltaan nuorista aikuisista keski-ikddn. Verkkokaupan péddsegmentit ovat 2040 —

vuotiaat. Pddsegmentit on jaoteltu tyylien mukaan, rokahtava/rockabilly & vinta-
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ge/retromuodin yhdistelméd seki nostalgiasta ja menneiden vuosikymmenten naiselli-
semmasta tyylistd pitdvit. Ostotyypeiltdéin asiakkaat ovat sekoitus mielihyvéostajia,
yksildllisyyden korostajia sekd arvojen perusteella ostavia. Ostokéyttdytyminen pe-
rustuu trendeihin, kerdilyyn sekd kotimaisiin ja ekologisiin arvoihin. Trendejd am-
mennetaan useimmiten Internetistd katutyyli-sivustoista ja blogeista, mutta my0s
alan lehdistd. Arvot liittyvét késitdihin, kotimaisuuteen, kierrdttamiseen ja yksilolli-
syyteen. Vahvana vaikuttajana on my0s tunne & nostalgia. Keskiostot ovat 20-50

curoa

Anna -lehden ja Nanson teettdmé tutkimus suomalaisten naisten pukeutumisen ar-
voista, asenteista ja trendeistd paljastaa naisten ldhettdvin pukeutumisellaan muille
haluamiaan viestejd, nostattavan omaa itsetuntoaan ja mielialaansa. Naiset myos ha-
luisivat sdilyttdd hyvdn omatunnon vaatevalinnoissaan ja kokevatkin térkeénd ekolo-
gisuuden, valmistusmaan ja kierrdttimisen. Toisaalta taas Keskon vuonna 2008 teet-
tamén tutkimuksen mukaan kuluttajien periaatteet kuluttamisesta ja eettisyydestd
jaavét vain ajatuksen tasolle, silld vaikka luomua, vihempadi kuluttamista ja ympéris-
toystivillisyyttd arvostetaan enemmin, kulutetaan luonnonvaroja ja ostetaan tuotteita
yhd enemmaén. Kaytinndssa valintatilanteet perustuvat kuitenkin nautintoon shoppai-
lusta, laiskuudesta kierrdttdmisen suhteen. (Bergstrom S. ja Leppinen A. 2009, 134—

135.)

Vastuullinen kuluttaminen on yksi yksilon ostokdyttdytymiseen vaikuttavia motiive-
ja. Vastuulliseen kuluttamiseen liittyy aikaisemmin kertomani kestivin kehityksen
lisdksi epéeettisten yritysten tuotteiden vélttdminen tai boikotointi seka liiallinen tai
turhan kulutuksen vilttiminen, kierrétys, kunnostus ja uudelleenkéytto. Nama edelld
mainitut asiat ovat yksi tdmén tyon kulmakivistd yritystoiminnan suunnittelulle ja
vaikuttavat tuotevalintojen lisdksi myds segmentointiin ja markkinoinnin suunnitte-
luun. Suomalaiset kuluttajat voidaan jakaa Bergstromin & Leppdsen (2009, 135-137)
mukaan seitseméédn ryhmién eettiseen kuluttamiseen liittyvan asennoitumisen perus-

teella:
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* Eettinen optimisti (21 % véestdstd) arvostaa luontoa henkisyytté, rauhaa, ta-
sa-arvoa, oikeudenmukaisuutta ja vastuuta seké halu vaikuttaa omalla toimin-
nallaan.

* Passiivinen huolehtija (20,4 %) arvostaa eettisyyttd, sosiaalisuutta ja tasa-
arvoa, muttei ole kovin aktiivinen vaikuttaja ja voi ajatella, ettei yksilon teoil-
la ole suurta vaikutusta.

* Eettinen rationalisti (14 %) on vastuullinen kannattaja, hengellinen kehitys ei
ole suuressa arvossa, uskoo kuitenkin omien tekojen vaikutuksen merkitse-
van.

* Teknologiaoptimistit (12,6 %) uskovat kilpailukyvyn ja taloudellisen & tuo-
tannollisen kehityksen ratkaisevat ongelmat, ei usko eettisyyteen.

* Hedonisti (9,8 %) on niin kutsuttu antaa mennd —tyyppi

* Heimon jdsen (9 %) panostaa sosiaaliseen tasa-arvoon ja arvostaa lahipiriin
arvoja.

e Itselliset (8,8 %) tulevat toimeen omillaan.

(Bergstrom S. ja Leppédnen A. 2009, 135-137.)

Thmisten eettinen jakautuminen on hyva huomioida markkinoitaessa ja erilaisia ihmi-
sid kohdeltaessa. Koska yrityksen tuotteissa on kyse kuitenkin jollakin tasolla tur-
hakkeista, esteettisiin asioihin ja tavaroihin keskittyvid tuotteita, ei eettisié periaattei-

ta tulisi tuoda liikaa esille.

Voi Hyvin —lehden artikkelissa kerrotaan Ethos —kuluttajatutkimuksesta, joka kartoit-
taa ostopditoksiin vaikuttavista arvoista ja motiiveista. Kiinnostavin ryhmé néisti on
LOHAS —kuluttajat (Lifestyles of Health and Sustainability). LOHAS -kuluttajat ku-
luttavat ekologisesti ja eettisesti, huolehtivat terveydestddn ja maapallon tulevaisuu-
desta. Hyvinvoinnistaan he huolehtivat suosimalla luomua, ldhiruokaa ja Reilun kau-
pan tuotteita. Nditd kuluttajia kuvaillaan olevan arvoiltaan moderneiksi, humaaneiksi,
verkostoituu mielelldén erilaisten ihmisten kanssa, toimii aktiivisesti mukana yleis-
hyodyllisissd jirjestdissd, vastustaa ylenpalttista kulutusta, on ekologinen, luova,
nauttii estetiikasta, omaperdisyydestd, yksilollisyydestd ja kauniista asioista. Tutki-
muksen vastanneista 44 prosenttiin ei ympdristdarvot ja eettisyys vaikuttanut kulu-
tusvalintoihin, 39 % kannatti kevyesti LOHAS — periaatteita, vahvimpia kannattajia

oli 10 % ja ekologisuutta vastustavia oli 8 % vastaajista. Suurin osa LOHAS — puol-



57

tajista oli naisia, kun taas suurin osa ekologisuuden vastustajista oli miehid. (Hyvéri
H. & Launonen K. 2010.) Joissakin mddrin luulen asiakkaitteni ostokdyttdytymisen
viittaavan LOHAS — kuluttajaan. Nididen tutkimustulosten perusteella sekd aikai-
semman mainitsemani kuluttajien vastuullisuuden kasvusta talousahdingon aikana,
voidaan arvella LOHAS — kuluttajien sekd néin ollen oman yritykseni asiakkaiden

madrin kasvavan tulevaisuudessa.

4.3.2 Kilpailijat

Olen lukenut kilpailijoikseni vintage- ja second hand —liikkeet, kierrdtysmateriaaleja
hyodyntivat vaate- ja sisutusyritykset sekd vanhan ajan sisustusliikkeet. Kyseisen
alan liikkeitd ei télld hetkelld ole paikkakunnalla montaa. Niistd ldhinnd on kisityo-
keskus Sigrid, joka myy 11 kédentaitajan kisitoitd ja jéarjestdd kursseja sekd
Hushallska, joka myy astioita ja kodintekstiilejd. Erona on ldhinnd tyylisuunnat sekd
Hushéllskan painotus keramiikkatuotteisiin sekd uusien sisustustavaroiden myyntiin.
Hushallskan vahvuutena on vankka asiakaskunta ja tunnetut tuotteet. Sigridin vah-
vuutena taas on laaja tarjonta ja yrittdjien tuki toisistaan. Liséksi on pienempid saman
tyylisid yrittdjid, jotka myyvat ldhinnd vain markkinoilla ja toreilla. Pienen putiikin
menestyminen Forssan kaltaisessa ja kokoisessa paikassa on haaste. Parhaiten sithen
pystyy vaikuttamaan nakyvélld sijainnilla, riittdvélld mainonnalla ja tekemdlld yhteis-
tyotd muiden yritysten kanssa sekd pitdiméén hintataso kohtuullisena ja tuotevalikoi-
ma riittdvand. Monen jo lopettaneen pienen yrityksen heikkoutena on ollut mainon-
nan vihyys, verkkondkymisen puute, huono sijainti ja aukioloajat. Se riittddako paik-
kakunnan ostohalu ja kiinnostus oman yritykseni tuotteisiin riippunee paljon markki-
noinnista, yrityksen sijainnista sekd hinnoittelusta, mutta oman ndkemykseni mukaan
kaupungin koon ja sijainnin puolesta uusien kauppojen sekd keskustan yritysten yh-
teistybkampanjoiden antaman piristysruiskeen ansiosta nékisin putiikille 16ytyvén
riittdvasti kysyntdd. Lisdksi apuna on paljon lehdissdkin kirjoiteltu kierrdtysteema.
Keinona ndkyvyyteen on riittdvd mainonta lehdissé, katukuvassa sekd kohtuulliset

hinnat.

TNS Gallupin tekemin tutkimuksen mukaan suomalaiset ostivat verkosta ldhes 10

miljardilla eurolla vuonna 2010. 83 % tésté oli kotimaisen verkkokaupan osuus. Pda-



58

tuoteryhmiin kuuluivat my0s pukeutuminen ja sisustaminen, joten voidaan olettaa
tamén puolesta yritykselld olevan kysyntdd. (Roponen S. 2011.) Tutkimuksessa sa-
nottiin my0s ulkomaisen verkkokaupan osuuden vield kasvavan. Téssd kohdin nden
omana kilpailijanani ulkomaisista verkkokaupoista, varsinkin Ebayn ja Etsyn kasva-
vana myos muiden kuin nuorten kokeilijoiden keskuudessa. Kummatkin edellisista
yrityksistd ovat kansainvélisid nettihuutokauppoja, suomalaisen huuto.netin tavoin,
mutta vain laajemmassa mittakaavassa. Varsinkin vintagetuotteet ja itse kustamoidut

tuotteet ovat sielld kovassa huudossa.

Kierrdtettyd tai ylijddmémateriaaleja tuotteissaan hyddyntdvid suomalaisia tunne-
tuimpia vaatealan yrityksid ovat muun muassa Globe Hope, ReUse Republic, Forget
Me Not ja Think Today. Kierrdtysmateriaalin kdyttoon liittyy yrityksilld my6s muita
kestdvan kehityksen periaatteita, kuten lahelld tuotettu tyo, kestivyys, pieni luonnon-
varojen kéyttd, mutta unohtamatta kuitenkaan estetiikkaa. Huomioitavaa on, etti
endd ekologiset vaatteet eivét ole karun ndkoisid, vaan kysynnén lisdéntyesséd muotoi-
luun ja ulkon@kdon on panostettu. Vintagevaatteita myyvid samankaltaisia yrityksid
on Yesterday Once More, jolla on sekd verkkokauppa, ettd kivijalkaliike. Yritys myy
vintagekenkié ja asusteita sekd hieman my0s omaa tuotantoa. Kaupan vahvuuksia on,
ettd pitdjd on vaatetusteknikko, pukuja voi my0s vuokrata ja kauppa tarjoaa myos
korjausompelu- ja suutaripalveluita. Erityishuomion ansaitsee mielestdni Helsingin
kierrdatyskeskuksen uusiotuotteiden mallisto Plan B, jonka tuotevalikoimaan kuuluu
tuunatut vaatteet, asusteet, sisustustuotteet ja huonekalut. Lihimpéna omaa yritysténi
ovat esimerkiksi Hanneles- ja Maeve -verkkokaupat, jotka kummatkin myyvét uusi-
en tuotteiden lisdksi my0s kierrdtysmateriaaleista tehtyjd vaatteita ja asusteita sekd
vintageloyt6jd. Maeven vahvuutena on luotettavan oloiset verkkosivut sekid oma si-
sustustuotesarja, joka siséltdd Maeven itse suunnitteleman kuosin sisiltdvid postikort-
teja ja sisustustekstiilejd sekd itse valmistettuja saippuoita ja shampoita. Verkko-
kauppa Lundgérd myy pddasiassa sisustustavaroita, mutta my0s kenkid ja vaatteita.
Valikoima on sekoitus uutta, vanhaa, kdsintehtyd ja uniikkia. Lundgardilla on seka
nettikauppa, ettd “’pihapuoti” eli kivijalkaliike. Kilpailijoiden vahvuudet ovat koke-
mus yrittdjyydestd, tunnettuus alan piireissd, vahvat tuotteet sekd positiiviset koke-
mukset. Kyseiset yritykset ovat yksi esimerkki kilpailijoista. Samalla ne ovat kuiten-
kin mahdollisia yhteistyokumppaneita sekd késitdiden, kotimaisen designin ja vas-

tuullisen yritystoiminnan vaikuttajia.
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Tédmin vuoden kuluttajan ostokdyttdytymistrendit koskettavat paljolti omaa toimi-
alaani kuten vastuullista kuluttamista, yksilollisyyttd ja kotimaisuutta (Muhonen J.
2010, 15). Liséksi kuluvan vuoden Habitare —sisustusmessuilla julkaistiin Trash De-
sign —ndyttely. Trash Designin takana ovat nuoret suunnittelijat jotka tekevit poishei-
tetystd romusta designia. Nayttelyn ajatuksen takana on antaa tarpeettomalle uusi
eldmd. Sama ajatus patee omassa liikeideassani.. (Kérkkdinen H. 2011.) Tutkimustu-
lokset toimialasta vaikuttivat myOnteiseen padtdkseen toiminnan kannattavuudesta
kysynnin suhteen. Alan kehitys ja trendit ndyttavét tuotteilla olevan kysyntdd myos

tulevaisuudessa.

4.4 Markkinointi

Markkinointia suunniteltaessa ja jokapdiviistd toimintaa ylldpidettdessd tulisi muis-
taa, ettd miten saada asiakas palaamaan uudelleen liikkeeseesi tai mitkd asiat saisivat
itseni palaamaan yritykseen? Yritys viestii kaikella olemisella ja tekemiselldén, min-
ki vuoksi on tirked panostaa ndkyvien mainosten lisdksi yrityksen huoliteltuun ja
yritysimagon mukaiseen ulkoasuun, asiakaspalvelun sujuvuuteen, lupausten pitdmi-
seen ja sidosryhmdsuhteiden luomiseen. Yksi elinehto yrittdjdlle on toistuva markki-
nointi, jottei yritys ja tuotteet unohdu seké pitkilld tahtdimelld uudistumiskyky sekd

ajan hermoilla pysyminen.

Yrityksen kilpailuetu perustuu erikoistumiseen seké erilaistamiseen, silld kohderyh-
mét ovat melko suppeat ja tuotteet kilpailijoihin ndhden hieman erilaiset. Kéytettyjen
& vanhojen tavaroiden seké kisitditd myyvien yritysten etuna on kunkin tuotteen eri-
laisuus, vaikka tyylisuunnat olisivatkin samankaltaisia. Vanhat tuotteet ovat yleensi
saaneet oman patinan, ne kertovat kukin omaa tarinaansa ja huokuvat nostalgiaa. Ka-
sityOt on taas tehty nimensd mukaisesti yksittdin, joten kussakin on omanlaisensa jal-
ki. Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoina toimii ensisijaisesti tuotteiden ainut-
laatuisuus ja kierrdtysteema. Saatavuudessa otetaan huomioon seké ulkoinen ettd si-
sdinen saatavuus. Liikkeessd panostetaan tunnelmaan esillepanon, valaistuksen ja
vérien avulla. Sisustus pyritdin pitimdin selkeénd, jotta tuotteet padsevit oikeuksiin-
sa. Liikkeen aukioloajat pidetddn aluksi pitkind, ajan kuluessa aukioloaikoja sovitel-

laan kysynndan mukaan. Verkkokaupan houkuttelevuutta lisitién selkeilld ja suurilla
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tuotekuvilla, tarkoilla tuotetiedoilla seki tuotteiden ympdérille kehiteltyjen tarinoiden

avulla.

Markkinointiviestintd on varsinkin aluksi toistuvaa ja aktiivinen toiminta auttaa yri-
tyksen tunnettavuuden parantamisessa. Myynninedistimiseen kiytetdin erilaisia tar-
jouksia, kilpailuja, arvontoja ja teemaviikkoja. Tempausten ja kampanjoiden avulla
pyritddn vilittdimaan tietoutta asiakkaille ekologisista valinnoista ja opetetaan hyo-
dyntdmédn vanhaa tavaraa uudella tavalla. Markkinointikanavina toimii omien verk-
kosivujen lisdksi Facebook, ilmoitukset paikallislehdissd ja alan lehdissd & verk-
kosivuilla sekd hyodynnetddan jalkimarkkinointia. Jalkimarkkinointina kdytetddn sdh-
kopostin vilitykselld uutiskirjeitd sekd muistetaan, ettd asiakas kertoo hyvisti koke-
muksesta my0s eteenpdin. Liséksi lisdtdén nidkyvyyttd tapahtumissa, markkinoilla ja
toreilla. Markkinointikanavien valintaan vaikuttaa niiden tehokkuus, edullisuus ja

valitut segmentit.

Markkinointikanavat ja kustannukset jakautuvat kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan
osilta seuraavan taulukon mukaisesti. Kustannukset on arvioitu vuotuisiksi kustan-
nuksiksi, luukuun ottamatta ikkunateippauksia, julisteita, verkkosivuja, jotka aiheut-
tavat kustannuksia vain yrityksen perustamisvaiheessa (taulukko 6). Luvut on saatu
kerdamalla tietoa useilta eri yrityksiltd. Niin kuin taulukosta on nihtavilld, poikkeaa
kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan mainospaikat seké kustannukset hieman toisistaan.
Niissd on néhtivilld kuitenkin paljon samaakin. Ndiden lisdksi yritykselld voisi olla
vaihtoehtona radio ja televisiomainonta, mutta tdmin kokoisella yritykselld en koe

sitd tarpeelliseksi.



Taulukko 6. Markkinoinnin kustannukset

Kohde Hinta euroa
Kivijalkaliike * |kkunateippaukset 300
e Julisteet 200
* llmoitukset paikallislehdissa 600
*  Verkkosivut 300
* Facebook*
*  Markkinat 300
*  Muu painettu materiaali 200
Verkkokauppa * Omat verkkosivut 300
* Facebook*
* Google adwords 200
* Verkkokauppahakemisto 50
* Alan verkkosivut 50
* Alan lehtimainokset 300

Keskustelupalstat*

*= jlmaisia
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Toiminnan aluksi jirjestetddn houkuttimiksi eri kilpailuja, arvontoja ja sekd avajais-

tarjouksia. Avajaistarjouksena voisi tarjota esimerkiksi ensimmdiisen viikon aikana

kaikista tuotteista -10 % alennus, tarjolla pientd purtavaa & juotavaa, pdivin 20 en-

simmaiselle asiakkaalle tuotelahja, verkkokaupassa ensimmadisen viikon aikana toi-

mitukset ilman toimituskuluja.

4.5 Talous

Tulevassa talousosiossa olen ldhtenyt liikkeelle yritysmuodon valinnasta, kertonut

yrityksen kuluista ja kulurakenteesta seké tehnyt laskelmia toiminnan kannattavuu-

desta. Laskelmat olen tehnyt sekd kivijalkaliikkeen ettd verkkokaupan osalta erik-

seen.
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4.5.1 Yritysmuodon valinta

Yritysmuodoksi valittiin toiminimi eli yksityinen elinkeinoharjoittaja, silld toiminta
on melko pientd ja pdédtoimisesti yrityksessd toimii vain yksi henkild. Toimintaan
vaikutti myds vastuunotto ja riskit. Yksin toimiessa vastaan joka tapauksessa toimin-
nasta omalla omaisuudellani. Toiminimen alla toimiminen mahdollistaa kuitenkin
ulkopuolisen palkkaamisen esimerkiksi kiireellisind aikoina tai sairaustapauksissa.
Toiminimen perustamistoimet ja velvollisuudet ovat myds helpohkot eikd perustami-
nen vaadi paljoa alkupddomaa. Yksityisen litkkeenharjoittaja, tutummin toiminimi,
harjoittaa nimensd mukaisesti yksin yritystoimintaa, mutta voi palkata ulkopuolisia
tyontekijoitd. Yrityksen vastuu on yrittdjalla itsellddn ja tima kantaa yrityksen talou-
delliset riskit koko omalla omaisuudellaan. Yrittdjan on kuitenkin erotettava omat
henkilokohtaiset varansa ja velkansa yrityksen varoista ja veloista kirjanpidollisten ja
verotuksellisten seikkojen vuoksi. Yksityisyrittdjdd verotetaan henkilokohtaisesti,
joten yrityksen tulot luetaan yrittdjan tuloiksi, jonka pohjalta verot lasketaan. Yrittdja
el saa nostaa yrityksestd palkkaa tai luontoisetuja itselleen, puolisolleen tai alle 14-
vuotiaalle lapselleen. Yrittdjd saa kuitenkin ottaa yrityksestdén vapaasti yksityisotto-
ja, jotka eivit ole veronalaista tuloa, mutta pienentdvét yrityksen omaa padfomaa.

(Tomperi, 2009, 29-34.)

Toiminimen perustaminen ei tarvitse mitédén erillistd sopimusta, kuten esimerkiksi
osakeyhtion perustaminen vaatii, vaan pelkkd ilmoitus kaupparekisteriin (perusta-
misilmoituslomakkeella Y3) ja verohallinnolle. Kaupparekisterimaksu on suuruudel-
taan 75 euroa (vuonna 2011) ja maksun tulee olla toimitettu Patentti- ja rekisterihalli-
tukselle ennen perustamisilmoituksen ldhetystd. Perustamisilmoituslomakkeella il-
moitetaan arvio ensimmadisen tilikauden veroista. Samalla lomakkeella ilmoitetaan
yritys myos arvolisdverovelvolliseksi ja ennakkoperintérekisteriin. Mikéli yrityksel-
lamme olisi muita tyOntekijditd, ilmoitettaisiin samalla lomakkeella my0s tyonantaja-
rekisteriin. Jotkin alat ovat luvanvaraisia tai erikseen ilmoitusvelvollisia, ne tarvitse-
vat muita toimenpiteitd ja hakemuksia liséksi. Luvanvaraisia aloja ovat muun muassa
autokoulutoiminta, matkatoimistopalvelut, taksi- ja muu ammattiliikenne seki ter-
veydenhuoltopalvelut. Jotkin alat ovat myds erikseen ilmoitusvelvollisia, néitd ovat

muun muassa parturit ja kampaajat, kiinteiston- ja asunnonvailittdjét, ladkarit, lasten
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pdivakodit. Perustettavan yrityksen toimiala ei ole ilmoitusvelvollinen eikd se ole

luvanvaraista toimintaa. (Yrityspalvelu Enterin www-sivut 2011.)

Yrittdjdéd verotetaan yrityksen tuloksen mukaan, joka jaetaan pddomatuloon ja ansio-
tuloon. Pddomatulon osuus on 20 % nettovarallisuudesta. Nettovarallisuus lasketaan
viahentdmaélld yrityksen varoista sen velat. Pankkitalletuksia ei lasketa kuitenkaan
varoiksi. Tdmdn vuoksi yksityistalouden varoja ja velkoja ei siis tule sekoittaa yri-
tyksen rahoihin. Nettovarallisuuteen lisdtdén pienyrittdjilld kevennykseksi 30 % edel-
lisend vuotena maksetuista palkoista, mikéli niitd on. Vaatimuksesta yksityinen elin-
keinoharjoittaja voi vaatia pddomatulo-osuudeksi 10 %, mikili se on kannattavaa ve-
rotuksen kannalta. Aloittavalla yritykselld nettovarallisuus lasketaan ensimmadisen
vuoden taseen luvuista. Puolisoiden harjoittaessa toimintaa jaetaan padomatulo-osuus
omistusosuuksien ja ansiotulo-osuus tyOpanoksien mukaisesti. Pddomatuloa verote-
taan aina 28 prosentin mukaan. Ansiotulon osuus on verotettava tulo vdhennettynd
pddomatulon osuudella. Ansiotuloa verotetaan progressiivisen tuloveroasteikon mu-
kaan. Elinkeinotoiminnan mahdollinen tappio vdhennetddn seuraavan 10 vuoden ai-

kana yrityksen tuloksesta. (Tomperi, 2009, 29-34.)

4.5.2 Kustannukset

Yrityksen perustamiseen liittyvét kustannukset poikkeavat hieman verkkokaupan ja
kivijalkaliikkeen osalta (taulukko 7). "Normaalin” yrityksen kustannuksia on maksu
yrityksen rekisterdinnisté Patentti- ja rekisterihallitukseen, toimitilan vuokra vuokra-
vakuuksineen, alkuvaraston hankintakustannukset, remontointikulut, toimitilan ka-
lusteet ja sisusteet, tietokone ja maksupaitteet sekd markkinointimenot. Vaikka verk-
kokauppaan ei liity toimitilasta koituvia kustannuksia, tulee sille kuluja sdhkoisen
kauppapaikan perustamisesta ja ylldpitokuluista, maksutavoista aiheutuvista palve-
lumaksuista, logistiikasta ja paketoinnista. Monesti verkkokaupan eduiksi luetellaan
huokeat kustannukset. Tamé voi pitdd hyvin paikkansa, mikéli verkkokauppa luo-
daan itse alusta alkaen, valitaan suppeat maksutavat ja markkinoidaan vain ilmaisissa
markkinointikanavissa. Samalla kun yritys minimoi kustannuksiaan, pienentdd se
my0s mahdollisuuksiaan parempaan myyntiin. Vaikka yritys siirtdisi saamansa séds-

ton laskemalla hintojaan, ei maksutapojen vihyys, itse kyhétty ulkoasu ja markki-
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nointi valttdmattd houkuttele asiakkaita asioimaan verkkokaupassa. Halvan ndkdises-
ti tuotettu verkkokauppa ei myodskddn luo kuvaa ammattimaisesta ja turvallisesta
toiminnasta. Nédiden kulujen eurosummat on laskettu tarkemmin luvussa 4.5.3.

Taulukko 7. Liikkeiden kustannusten erot ja samankaltaisuudet.

”"Normaali” liike Verkkokauppa

Rekisterdintimaksut
Tuoteostot
Verot & vakuutukset
Palkan sivukulut
Arvonlisdvero
Markkinointi

Koneet & laitteet

Liiketilan vuokra, sahko ja vesi Sahkoisen kauppapaikan kustannukset
Liiketilan remontointi ja korjauskulut Maksuvaihtoehdot

Liiketilan kalusteet & sisusteet Logistiikka

Maksupaate & vaihtorahat

Toimitilat

Toimitilan kustannukset muodostuvat vuokrasta, lammosti, vedestd ja sdhkosti, jot-
ka on arvioitu olevan noin 700 euroa kuukaudessa. Toiminnan aluksi kuluja menee
my0s vuokravakuuteen kahden kuukauden vuokrana seké remontointiin, kalustehan-
kintoihin ja sisustukseen 1000 euroa. Toimitilan remontti tehdéén itse ja sisustukses-
sa hyddynnetdin kierrdtyskeskuksien ja kirpputorien valikoimaa sekd omia tarpeisto-
ja. Verkkokaupan toimitila on verkkosivusto, verkkokaupan kuukausikustannuksiksi
arvioin noin 100-120 euroa, johon on laskettu verkkokauppapalvelun liséksi tulevat

muut lisdkulut.

Maksamiskustannukset
Sujuvan rahaliikenteen hoitamiseksi nykypaivén yrittdja tarvitsee kassakoneen ja ki-
teisen lisdksi myds korttimaksupéétteen ja verkkokauppias verkkomaksumahdolli-

suuden sekd rahaliikenteen seuraamiseksi verkkopankin tai muun pankkiyhteysoh-
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jelman. Palvelumaksujen suuruus riippuu siitd onko palvelut otettu kultakin palve-
luntarjoajalta erikseen vai kolmannelta taholta pakettiratkaisuna. Kussakin tapauk-
sessa palvelumaksuja koituu kuitenkin tapahtumakohtaisista kappale- tai provisio-
maiiriisistd maksuista, kk-maksuista, pankille rahaliikenteesta, tilityksistd, tiliotteista
ja tilinkayttovélineistd sekd mahdollisista laitevuokrista. Kivijalkaliikkeen rahan liik-
kumisesta koituvat palvelumaksut koostuvat seuraavan hinnaston mukaan. Mukaan
on otettu vain tavanomaiset maksutavat. Hinnat ovat erillishinnaston mukaan, paket-
tihintoja ei otettu huomioon. Suluissa maksun perijd. (Pankin palvelumaksut 2010;

Luottokunnan www-sivut 2011.)

* Maksukortilla maksu 3-5 snt/kpl (pankki)
* Debit -kortilla maksu 0,31 % (luottokunta)
* Luottokortilla maksu 0,90 % (luottokunta)

* Maksun vilittiminen luottokuntaan 2 snt (pankki)

¢ Saapuvat maksut: viitteeton 50 snt / viitteellinen 13 snt (pankki)

e Lihtevdt maksut: viitteeton 13-20 snt / viitteellinen 4-20 snt (pankki)
* Verkkopankki keskiméarin 6 €/kk (pankki)

* Lisdksi maksut mm. e-laskuista ja pankkiyhteysohjelmista

(Pankin palvelumaksut 2010.)

Suomen Yrittdjien pankkien palvelumaksuista 2010 tekemén tutkimuksen pohjalta
oman putiikin kuukausittaiset palvelumaksut voisivat olla kivijalkaliikkeelld noin 20
— 50 euroa ja verkkokauppiaalla kaikkiaan 50 — 100 euroa (Pankin palvelumaksut
2010.) Téhan lisdtddn maksamisesta koituvat muut kulut ja laitevuokrat, jolloin ko-
konaiskustannuksiksi arvioin kivijalkaliikkeelld 30-80 euroa ja verkkokauppiaalla

80-150 euroa kuukaudessa.

Suomen Pankin tekemd tutkimus maksutapojen kehityksestd antoi tietoa myds Suo-
malaisten kdytetyimmistd maksamistavoista. Tutkimuksen mukaan setelit ja kolikot
ovat edelleen suosituin maksamismuoto 40 prosentilla kun verrataan kaikkialla Suo-
messa tapahtuvaa maksamista (sis. etdmyynnin). Pankkikorttia kdytetdén 33 %, luot-
tokorttia 11 %, verkkopankin nk. “nappia” 7,5 %, Visa Electronia 7 % ja matkapuhe-
linmaksamista 1,5 %. Kéteisen kdyttd6 maksuvilineend odotetaan viiden vuoden ku-

luessa vdhentyvin ja sidhkoisten maksutapojen (verkkopankkinappien ja mobiilimak-
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samisen) kasvavan. Pankkikorteilla maksun kdyton oletetaan nousevan kiteistd rahaa

suositummaksi. (Dahlberg T. & Odrni A. 2006.)

Maksutavoiksi liikkeessd tulisi kéteisen lisdksi korttimaksupédte. Verkkopankista,
maksupaitteestd, vaihtorahoista, tilityksistd ja muista pankkikustannuksista aiheutui-
sin koituvan kustannuksia noin 35 euroa kuukaudessa. Verkkokaupalle valitsisin
maksunvilittdjdksi Suomen Verkkomaksujen maksunvilityspalvelun. Valintoihin
vaikutti myds omakohtainen kokemukseni sekd kuulemani ja lukemani kokemukset
keskustelupalstoilla. Suomen Verkkomaksujen korkeahkon hinnan vastineeksi saa
kuitenkin luotettavan ja tunnetun palvelun sekd laajat maksutavat. Palvelun sisélté-
mét luottokunnan korttimaksut sekd pankkien maksupainikkeet koen itseni mielestd
turvallisena ja asiakkaissa luottamusta herittivand. Maksutavoista arvioin aiheutuvan
kustannuksia noin 150 euroa kuukaudessa. Tdma sisdltdd Suomen Verkkomaksujen
kustannukset sekd pankin palvelumaksut. Suuruus riippuu aivan myyntiméadrista ja
maksutavoista. Pienelle yrittdjdlle maksunvilittdjapalvelun tai erillisten verkkomak-
supainikkeiden kiyttdminen voi koitua kovinkin kalliiksi, mutta koen tdrke&ni heti
alusta alkaen tarjota useampia maksuvaihtoehtoja, ettei asiakkaiden ostaminen riip-
puisi suppeista maksutavoista. Toiminnan vakiintuessa eri maksutapojen kdyttod voi

vertailla ja miettid niiden kannattavuutta.

4.5.3 Taloudelliset laskelmat

Kannattavuuslaskelmat tutkivat perustettavan yrityksen investointitarvetta, myynti-
tarvetta myyntikatetarvelaskelman avulla, mahdollista myyntiennustetta sekd kassa-
virran muodostumista. Laskelmat ovat tehty sekd verkkokaupan, ettd kivijalkaliik-
keen osalta. Laskelmien avulla selvitetdadn lisdksi missd vaiheessa toimintaa voisi laa-

jentaa. Lopuksi on esitetty pdatelmaét liikkeiden taloudellisista eroista.

Alla olevan taulukon 8. mukainen investointilaskelma osoittaa kivijalkaliikkeen ra-
han tarpeeksi yhteensd noin 13 000 euroa, joka sisdltdd alkuinvestointien liséksi kol-
men kuukauden kdyttopddoman sekd alkukassan ja — tavarahankinnat. Verkkokaupan
alkuinvestoinneiksi arvioisin noin 7 500 euroa. Investoinneissa on huomioitu lisdksi

10 % kustannusylitysvaraus. Yrittdjin oman toimeentulon osuuden ei vilttdmatta ole
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edes niin suuri kuin laskelmissa, silld tuloa ei yrityksen alkutaipaleella vélttimatta
synny niin paljoa, ettd yrittdjd saisi itselleen nostettua palkkaa. Lainan tarve on las-
kettu. Yrityksen kokonaisrahoituksen tarve on 13 000 / 7 500 euroa, josta omia sijoi-
tuksia on 2000 euroa ja lainan tarve 10 000 / 5 500 euroa. Tdma laina koostuisi tdssi
tapauksessa joko naisyrittdjdlainasta tai pankkilainasta. Lyhennykset on laskettu 5
vuoden ajalle, 3 prosentin korolla. Kuukaudessa lyhennys ja korko tekisivét noin 200
euroa. Luvut on pyoristetty ylékanttiin, jotta voitaisiin huomioida korkoprosentin

vaihtelut rahan tarpeessa.

Taulukko 8. Yrityksen investointilaskelmat.

RAHANTARVE
Investoinnit
KIVIJALKALIIKE VERKKOKAUPPA
Koneet ja laitteet 1000 Koneet ja laitteet 1000
Verkkokauppasovellus +
Toimitilan takuuvuokra 1200 kotisivut 500
Remontointi & sisustus 1000 Toimistotarvikkeet 200
Toimistotarvikkeet 200 Ilmoituskulut 100
IImoituskulut 100 Muut 200
Kotisivut 200
Muut 200
Yhteensa 3900 Yhteensa 2000
+ Kustannusylitysvaraus 390 + Kustannusylitysvaraus 200
Investoinnit yhteensa 4290 Investoinnit yhteensa 2200
Kayttopdaoma 3 kk
Yrittdjan toimeentulo 1500 Yrittdjan toimeentulo 1500
Vuokrat 1800 Verkkokaupan kk-kulut 180
Sahkd, vesi, lammitys 300 Markkinointi ja esitteet 600
Vakuutukset 450 Vakuutukset 300
Palvelumaksut ja maksu-
Markkinointi ja esitteet 1000 tapakulut 450
Pankin ja luottokunnan Lainan lyhennykset ja
palvelumaksut 200 korot 600
Lainan lyhennykset ja
korot 600 Yllattavat menot 500
Yllattavat menot 500
Yhteensa 6350 Yhteensa 4130
Vaihto- ja rahoitusomaisuus
Kassa 150 Kassa 100
Alkuvarasto 2000 Alkuvarasto 1000
Yhteensa 2150 Yhteensa 1100
RAHANLAHTEET
Omat sijoitukset 2000 2000
Pankkilaina 10890 5430
Yhteensa 12890 Yhteensa 7430
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Yrityksen minimyyntitarpeen, eli kriittisen pisteen selvittdmiseen kdytin kdénteistd
katetuottolaskelmaa (taulukko 9). Kéénteinen katetuottolaskelma selvittdd kuinka
paljon myyntid tulisi olla, jotta kaikki kulut saataisiin katettua. Oletuksena tissd on,
ettd tavoite tulos on 0 euroa, joten myyntitavoitteen ylittdmét tulot ovat voittoa ja sen
alittamat tulot tekevét toiminnasta tappiollista. Yritystoiminnan alkutaipaleella, en-
nen kuin toiminta ldhtee kunnolla liikkeelle ja tulorahoitusta saadaan, voi toiminta
olla tappiollista parikin ensimmdistd toimintavuotta. Laskelmien mukaan kivijalka-
litkkeen tulisi myydd noin 4 500 eurolla kuukaudessa, jotta saataisiin “pakolliset”
kulut katettu. Verkkokaupan myynnin tulisi olla noin 3 800 euroa. Tédssé on huomioi-
tu, ettd myynnistd aiheutuisi lisdd muuttuvia kustannuksia, jotka sisdltdvit maksamis-
ja paketointikustannukset sekd muut satunnaiset kulut. Lukuun on siséllytetty myds 5
prosentin kustannusylitysvaraus, siltd varalta, ettd jotakin ei ole otettu huomioon,

hinnat muuttuvat tai tulevat ylldttdvid menoja.

Taulukko 9. Kuukauden euroméérdinen myyntitarve

KIVIJALKALIIKE Euroa/kk VERKKOKAUPPA Euroa/kk
= Tavoitetulos 0 = Tavoitetulos 0
+ Lainojen lyhennykset 180 + Lainojen lyhennykset 180
= Tulot verojen jalkeen 180 = Tulot verojen jalkeen 180
+ Verot 0 + Verot 0
= Rahoitustarve 180 = Rahoitustarve 180
+ Lainojen korot 20 + Lainojen korot 20
= KAYTTOKATETARVE 200 = KAYTTOKATETARVE 200
+ Yksityisotot 500 + Yksityisotot 500
+ Toimitilakulut 700 + Verkkokauppakulut 120
+ Muut kulut (ei alvia) + Muut kulut (ei alvia)
Vakuutukset 450 Vakuutukset 300
Kirjanpito 100 Kirjanpito 100
Toimistokulut 50 Toimistokulut 20
Yhteyskulut 100 Yhteyskulut 100
Autokulut 200 Autokulut 200
Markkinointi 300 Markkinointi 300
Pankin ja luottokunnan
palvelumaksut 100 Maksutapakulut 150
Muut 200 Muut 200
Yhteensa 2600 Yhteensa 1990
= MYYNTIKATETARVE 2800 = MYYNTIKATETARVE 2190
+ Ostot (ilman alv) 1000 + Ostot (ilman alv) 1000
+ Muut muuttuvat 50 + Muuttuvat kustannukset 150
= LIIKEVAIHTO 3850 = LIIKEVAIHTO 3340
+ Arvonlisavero 600 + Arvonlisavero 450

MYYNTITARVE 4450 MYYNTITARVE 3790
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Minimimadrilld myynti tarkoittaisi seuraavan taulukon mukaan, ettd arvolisdverolli-
nen pdivimyynti pitdisi olla keskimdéirin 200 euroa, mikili kauppa avoinna 5 paivai
viikossa. Taulukkoon on laskettu, kuinka paljon eri hintaisia tuotteita pitdisi myyda
kuukaudessa ja pdivissd, jotta saadaan kulut katettua. Esimerkkilaskelman mukaan
liikke tarvitsisi 150 asiakasta kuukaudessa ja keskiméddrin 7 asiakasta péivissd. Verk-
kokaupalla minimyyntitarpeen mukainen myynti tarkoittaisi 130 euron péiviassa (lii-
ke avoinna ympéri vuorokauden). Asiakkaita tarvitsisi olla noin 130 kuukaudessa ja

4 paivissd, mikili heiddn keskiostonsa on 30 euroa. (taulukko 10.)

Taulukko 10. Myynnin kappaleméérdinen jakautuminen

KIVIJALKALIIKE

Minimimyynti paivassa 200 €
Mista tama koostuu?

Ostosten arvo 10 € 30 € 50 € 80 €

Kuinka monta kappaletta/kk? 447 149 89 56 kpl/kk
Kuinka monta kappaletta/pv? 15 5 3 2  kpl/pv
Jos asiakkaan keskiostos 30 € 149 asiakasta kuukaudessa

6,8 asiakasta paivassa

* avoinna 5 pv/vko

VERKKOKAUPPA

Minimyynti paivassa 127 €

Mista tama koostuu?

Ostosten arvo 10 € 30 € 50 € 80 €

Kuinka monta kappaletta/kk? 381 127 76 48 kpl/kk
Kuinka monta kappaletta/pv? 12 4 2,5 2 kpl/pv
Jos asiakkaan keskiostos 30 € 127 asiakasta kuukaudessa

4,2 asiakasta padivassa

* avoinna 7pv/vko

Myyntiennuste

Verkkokaupan myynnin oletan olevan aluksi hieman hitaampaa kuin miti kivijalka-
litkkkeelld olisi. Kivijalkaliikkeen potentiaaliset asiakkaat ovat paremmin tavoitetta-
vissa, silld verkkokaupan on helpompi hukkua verkkokauppamereen. Potentiaaliset
asiakkaat eivét valttaméttd myoskidn 10ydd kauppaa niin nopeasti toiminnan alussa,
kun verrataan uuden yrityksen havaittavuuteen katukuvassa. Kivijalkaliikkeen mah-

dollinen kuukausimyynti pyorii aluksi keskiméarin 4 000 euron kieppeilld. Verkko-
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kaupan myynniksi arvioin kuukausitasolla noin 3000 euroa. Ensimmaéisen toiminta-
vuoden tuloksen arvioin olen nollatasoa, ehkd jopa hieman tappiollinen. Taulukosta
11. on havaittavissa muutokset tuloksessa, mikéli myynti olisikin vain 80 % oletuk-
sesta. Varsinkin toiminnan alussa tarvittavaa kdyttdomaisuutta rahoitetaan tililuotolla

ja yrittdjian toimeentuloa avittaa aluksi mahdollinen starttiraha.

Taulukko 11. Yrityksen ensimméisen vuoden myyntiennuste

Kivijalkaliike Verkkokauppa
100 % 80 % 100 % 80 %
MYYNTITUOTOT 48000 38400 MYYNTITUOTOT 36000 29600
Myynnin oikaisuerat 700 560 Myynnin oikaisuerat 300 240
LIIKEVAIHTO 47300 37632 LIIKEVAIHTO 35700 29360
Aineet ja tarvikkeet 14000 11200 Aineet ja tarvikkeet 10000 9600
Muut muuttuvat 600 480 Muut muuttuvat 1200 960
MYYNTIKATE 32700 25952 MYYNTIKATE 24500 18800
Yksityisotot 6000 6000 Yksityisotot 6000 6000

Verkkokaupan
Toimitilakulut 8400 8400 kustannukset 1440 1440
Kirjanpito 1200 1200 Kirjanpito 1200 1200
Markkinointi 2400 2400 Markkinointi 3600 3600
Vakuutukset 5400 5400 Vakuutukset 3600 3600
Muut 6000 4800 Muut 5500 4400
KAYTTOKATE 3300 -2248 KAYTTOKATE 3160 -1440
Korot ja rahoituskulut 240 240 Korot ja rahoituskulut 240 240
RAHOITUSTULOS 3060 -2488 RAHOITUSTULOS 2920 -1680

Poistot/lainan Poistot/lainan
lyhennykset 2400 2400 lyhennykset 2400 2400
TULOS 660 -4888 NETTOTULOS 520 -4080

* hinnat ilman arvonlisaveroa

Toiminnan kasvaessa eteen tulisi apulaisen palkkaaminen, silld tuotteiden hankinta ja
valmistaminen ja yrityksen muut ylldpitotoiminnot sekd myynnin edistiminen vie
yrittdjaltd oman aikansa. Apulaisen palkkaaminen toiminnan alussa ei kuitenkaan ole
vield ajankohtaista, mutta sen tullessa vastaan yrittdjdn kannattaa huomioida yk-

sinyrittdjin tuki apulaisen palkkauksessa (TE-keskuksen www-sivut 2010).

4.5.4 Verotus

Yrittdjd maksaa veroa tuloksestaan sekd toimii vilikédtend arvonlisdveron kerddmi-

sessd. Yritys myy vaatteita ja muita tavaroita, joten tuotteisiin siséllytetdén arvon-
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lisdverokanta 23 %. Vaikka arvonlisdvero on vain kulutusvero, joka on lopullisen
kuluttajan maksettavaksi suunnattu, joutuu yritys kuitenkin maksamaan arvonlisdve-
ron myyntihinnan ja ostohinnan vélisestd katteesta. Yrittdjdlld on oikeus vdhentdd

my0s muita arvonlisdverotuksessa vihennyskelpoisia menoja.

Esimerkiksi
* tuotteen ostohinta on 100 euroa, josta
e arvolisdveron osuus on 18,69 euroa ja
*  myymme 180 eurolla, josta
* arvonlisdvero-osuus on 33,66 euroa
* verohallinnolle jé tilitettaviksi 14,97 euroa.

(Verohallinnon arvolisdverovelvollisen opas 2011.)

Marginaaliverotus

Osa yrityksemme tuotteisiin kdytetyistd raaka-aineista on kierrétettynd/kéytettynd
ostettua, joka on verovapaata tai sisdltdd marginaaliveron. Néiden kohdalla voidaan
normaalin arvonlisdkdytdnnon sijasta noudattaa marginaaliveromenettelyd, joka pé-
tee yleensidkin verottomana hankittuihin kdytettyihin tavaroihin, taide-, kerdily ja an-
titkkiesineiden verolliseen edelleen myyntiin. Edellytyksend on, ettd tavaroita myy-
déddn sellaisenaan tai entisdimalld tuote tavanomaiseen kuntoon. Tuotetta ei saa kui-
tenkaan muuttaa huomattavasti. Marginaaliverotusta sovellettaessa arvolisdveron pe-
ruste lasketaan voittomarginaalista. Esimerkiksi jos tuotteen verollinen myyntihinta

on 100 euroa ja ostohinta 80 euroa, on voitto 20 euroa.

* Veron peruste on siis
20 — (20 x (23/123)) = 16,26 euroa.
* Tuotteen sisdltimdn veron mddré ja samalla suoritettavan veron miéréd on

23 % 16,26 eurosta, eli 3,74 euroa.

Negatiivista marginaaliveroa ei voida siirtdd muuhun arvonlisdverolliseen kdyttoon.
Marginaaliverotusta kdytettdessd on kuitissa aina mainittava kiytostd ja perusteesta.
Kirjanpitoon on kirjattava ndmi myynnit omille myyntitileilleen, ei siis normaalin
arvolisdveron sisdltdviin myyntitileihin. (Verohallinnon arvolisdverovelvollisen opas

2011; Verohallinnon opas marginaaliverotusmenettelystd 2011.)
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Toiminnan verotus

Yksityisyrittdjdd verotetaan toiminnan tuloksen ja nettovarallisuuden mukaan. Netto-
varallisuus saadaan vihentdmaélld varallisuudesta velat eli vieras pddoma. Pankkital-
letuksia ei lueta mukaan varoihin, mutta kiteistalletukset luetaan. Varoihin lukeutuu
my0s loppuvarasto sekd kdyttdomaisuus. Nettovarallisuudesta lasketaan pddomatulon
osuus, joka on 20 %, tdstd summasta maksetaan veroa 28 %. Ansiotulon osuus laske-
taan vihentdmalld verotettavasta tulosta pddomatulon osuus. Ansiotulosta maksetaan
tuloveroa progressiivisesti. Yrittdjd maksaa veronsa ennakonkantona edellisen vuo-
den lukujen perusteella, mutta alkavan yrittdjan luvut otetaan ensimmadisen vuoden

taseesta. (Tomperi, 2009, s. 29-34).

4.6 Vertailu kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan vilillla

Yritystd perustettaessa itselldni painaa vaakakupissa eniten omat ominaisuuteni yrit-
tdjand sekd toiminnan riskit. Pd4tokseeni kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan perusta-
misen valilld vaikuttaa taloudellisen kannattavuuden lisdksi tyon méérd ja tulevai-
suuden nidkymét. Kuviossa — arvioidaan yrityshanketta kokonaisuudessaan nelikent-

taanalyysin pohjalta (SWOT-analyysi):

Vahvuudet: Heikkoudet:
kotimaisuus muut samankaltaiset yritykset
omaleimaisuus pienen yrityksen erottautuminen/

tuotteiden vaihtuvuus ndkyminen verkossa

tavaran uusiokaytto oma paineensietokyky ja riskinottokyky

tuotteet ajattomia ja nostalgisia yksinyrittajan ajan puute

toimiala ja
arvot ajankohtaisia L.
Toiminnan
arviointi
Mahdollisuudet: CLES
- . . . markkinoille paddseminen
toiminnan laajentuminen ja
verkostoituminen taloudellinen tilanne
sosiaalisen median kautta saatava kysynnan riittamattomyys
nakyvyys sairastuminen

Kuvio 5. Toiminnan arviointi nelikenttdanalyysin pohjalta.
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Verkkokauppa mahdollistaa tuotteiden myynnin ajasta ja paikasta riippumatta, yritté-
jén tarvitse olla sitoutuneena liikkeessé ja eikd joudu pitdmadén liikettd kiinni sairas-
tuessaan. Yrittdjdn tulee kuitenkin sitoutua palvelemaan asiakkaita myds verkossa,
vastaamalla tiedusteluihin ja toimittamaan tuotteet ajallaan. Oma aikansa kuluu myos
maksujen seurantaan, tuotteiden hankintaan seké verkkokaupan péivittamiseen. Asi-

akkaan kannalta kumpikin toimintamuoto voisi olla kannattava ratkaisu.

Paikkakunta huomioiden verkkokauppa saattaisi olla toimintamuotona kuitenkin
ndilld ndkymin kannattavampi. Tahén nden syynd kaikenikdisten verkko-ostamisen
suosion kasvun ja ostokdyttdytymisen perusteena olevien arvojen merkityksen lisdén-
tymisen. Epdilen suurimman osan potentiaalisista asiakkaista sijaitsevan Forssan
seudun ulkopuolella, jolloin verkko olisi parhain tapa tavoittaa asiakkaat. Samalla
seudun potentiaalisten asiakkaiden riittdvyys on itselleni kysymysmerkki, vaikka siti

puoltaakin Forssan keskeinen sijainnin kivijoitd lisdéva ohikulkuliikenne.

Taulukko 12. Kivijalka liike vs. verkkokauppa asiakkaan ja myyjén kannalta

Kivijalkaliike Verkkokauppa

Psykologiset | + Aistit + Rauhassa tuotteeseen

+ Henkilokohtainen myyntityé -

mahdollisuus vaikuttaa ostopaa-
toksiin

+ Suora palaute

tekijat + Henkilokohtainen palvelu tutustuminen
+ Sosiaalinen kanssakaynti + Vaivattomuus
Tuote + Tuotteen testaaminen + Palautusmahdollisuus
+ Tottumus - Riski tuotteen sopivuudesta
- Suuret tuotteet hankalia toimittaa
Aika + Tuote heti itsella + Ei sido tiettyyn aikaan tai paikkaan
- Asiointi vie aikaa & vaivaa + Hintojen vertailu
- Hintavertailu vaivalloista - Tuotteen toimitusajat
Myyjan - Sitoutuu olemaan liikkeessa +/- Tietojen paivitys
kannalta - Toimitilakustannukset suuret - Virheet toimituksessa ja maksussa

- Viivastymiset
+ Ei sido tiettyyn aikaan ja paikkaan
+/- Tekninen osaaminen

+ Laajemmat markkinat
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Yl1ld olevaan taulukkoon olen kerdnnyt hyvid ja huonoja puolia verkkokaupasta ja
kivijalkaliikkeesté . Tiedot perustuvat tdhdn tyohon sekd omiin kokemuksiin. Suurin
ero myyjédn ja asiakkaan kannalta liikkeissd on saatavuus eli ajan ja paikan riippu-
vuus. Kivijalkaliikettd puolustaa muun muassa henkilokohtainen fyysinen palvelu,
sosiaalinen kanssakdyminen sekd “ndppituntuma”. Verkkokauppaa puolustaa ajan ja

paikan riippumattomuus seki rauhassa vertailu. (Taulukko 12.)

Yritystoiminnan kulut on arvioitu ylékanttiin ja niithin on varauduttu kustannusyli-
tysvarauksella. Ensimmiinen toimintavuosi on hyvin mahdollisesti nollatuottoinen,
mahdollisesti jopa tappiollinen. Alkavan yrityksen suurien alkumenojen sekd kassa-
virran epétasaisuudesta johtuen voi joutua turvautumaan luotolliseen tiliin tai muihin
lyhyen rahoituksen ratkaisuihin. Toiminnan vakiintuessa odotetaan kuitenkin toimin-
nan tuottavan tulosta sen verran, ettd silld tulee toimeen ja mahdollisuus on myos
palkata apulainen. Toiminnan kasvaessa edessd olisi joka tapauksessa kiireapulaisen
palkkaaminen, jotta aikaa riittdisi tuotteiden hankintaan. Verkkokaupan kiinteit kulut
ovat kokonaisuudessaan pienemmit kuin kivijalkaliikkeen, mutta verkkokaupasta
syntyy kuitenkin yllatyksekseni melko paljon kuluja yrityksen myynnin tasosta huo-

limatta.

Toiminnan riskit koskevat 1dhinnd kysynnén virhearviointeja, talouden heikkenemis-
td sekd omaa sairastumistani. Kysynndn virhearviointeihin voi varautua parhaiten
riittdvalld mainonnalla sekd pitdmélld virhemarginaali riittdvén korkeana. Virhemar-
ginaali auttaa my0s talouden tilanteen heiketessd. Virhemarginaalin riittdvyys toi-
minnan alussa on hankalaa, mutta se pyritdén saavuttamaan pian toiminnan alkaessa
pyorimddn. Yksi tekijd on hinnoittelun oikeellisuus, jonka pitdisi antaa riittdvét kat-
teet kiinteiden kulujen ja voittotavoitteen kattamiseen. Alkava yrittdjd ei saisi kuiten-
kaan ylihinnoitella tuotteita riittdvin mielenkiinnon luomiseksi heti alkutaipaleella.
Muut riskeihin varautumiskeinot koskevat ldhinnad suunnitelmallisuutta, ennakointia

ja vakuuttamista.

Vaihtoehtoiset toimintamuodot
Oman liikkeen tai verkkokaupan liséksi alkavalla yrittdjdlld on mahdollisuus harjoit-

taa kauppaa myos verkkohuutokaupan vilitykselld. Kansainvilisid verkkohuuto-
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kauppoja on eBay ja Amazon, suomalainen vastine néille on muun muassa huuto.net.
Verkkohuutokaupoissa myy yleensi yksityiset henkil6t, mutta nykyéédn on yhéa suosi-
tumpaa myods ammattimaisempi myynti, silld palvelu mahdollistaa my6s yritysten
myyvin tuotteitaan verkkohuutokaupassa. Etuna on, ettd kdyttdjat pystyvit antamaan
myyjén toimista palautetta, joka lisdd luotettavuutta. Liséksi verkkokauppiaan ei tar-
vitse luoda omaa verkkokauppaa ohjelmistoineen ja maksupalveluineen. Tosin
markkinointimahdollisuuksia ei ole kuin verkkohuutokaupan sisélld. Tdmi antaa uu-
sia toiminnan mahdollisuuksia yritystd perustavalle ja yrittdjd pddsee tutustumaan
yrittdmiseen sekd kartoittamaan menekkid tuotteilleen. Tdllainen toiminta edellyttdd
kuitenkin, ettd toiminta on melko pienimuotoista. Vaihtoehtoisesti litketoimintaa voi-

si harjoittaa myds sivutoimisesti palkkatyon ohella. (Vehmas 2008, 276-278.)

5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tyoni aihe pohti yrityksen perustamista, kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan perusta-
misen eroja sekd liikeideani mahdollisuutta markkinoilla. Liikeideani oli lyhykéisyy-
dessdén vintagehenkinen vaate- ja sisustusyritys. Tyoni keskittyi perustamistoimiin,
kustannuksien kartoitukseen, markkinoiden selvittdmiseen sekid erityisesti verkko-

kaupan toimintaan.

Tyoni keskittyi ensin kertomaan yrityksen perustamista teoriatasolla, jossa kasiteltiin
muun muassa liikeideaa, markkinoita, markkinointia, ostokayttdytymistd seka talou-
den hallintaa ja valintoja. Opinndytetyoni toinen teoriaosio kisitteli verkkokaupan
perustamisen vaiheita, edellytyksid sekéd kustannuksia. Tdssd osiossa myos tein ver-
tailuja verkkokauppasovelluksen ja maksutapojen ominaisuuksista sekd kustannuk-
sista. Viimeinen luku késitteli omaa liiketoimintasuunnitelmaani, yrityksen taustatie-
toja sekd toiminnan kustannuksia. Tédssd osiossa kerroin kivijalkaliikkeen ja verkko-

kaupan eroja sekd tein padtelmid toiminnan kannattavuudesta nyt ja tulevaisuudessa.

Yrityksen perustaminen vaatii perusteellista pohtimista taloudellisuuden sekd omien

ominaisuuksien kannalta. Yrityksen ensisijainen tavoite on tuottaa tulosta, mutta sen
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tarkoituksena on myds tyollistdd ja tyydyttdd kuluttajien tarpeita. Yrittdjén perusta-
miseen vaikuttaa litkeidean lisdksi omat ominaisuudet sekd taloudelliset mahdolli-

suudet.

Kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan perustamisen vélilld suurimpana erona on mark-
kinoiden laajuus ja omat intressit. Tyoni perusteella verkkokaupan perustaminen olisi
omasta ja markkinatilanteen ndkdkulmasta parempi ratkaisu nykytilanteen ja tulevai-
suuden nakymien johdosta. Vaihtoehtona voisi olla myds molempien yritysten perus-
taminen toiminnan tukemiseksi. Tdmin vaihtoehdon olen kuitenkin jittdnyt arvioi-
matta sen tarkemmin. Taloudellisella kannattavuudella ei liikkeiden vélill4 juuri eroa
ole, silld kivijalkaliikkeen kulut nousevat yllattivin korkeaksi. Verkkokaupan valin-
taa puoltaa myds tietynlainen vapaus omien tydaikojen valinnasta. Se myds mahdol-
listaa yksityiselle yrittdjélle enemmaén aikaa tuoteostoja ja yrityksen kehittdmista var-

ten.

Tyoni aiheen padndkokulma vaihtui monesti tyon aikana. Lisdksi haastetta toi tyon
etenemisen myOtd muuttunut rajaus. Aluksi tyoni piti kéasitelld liiketoimintasuunni-
telman kannattavuutta, mutta tyon edetessd padnakokulma vaihtui kuitenkin verkko-
kaupan perustamisen kuvioihin, kuluttajan ostokdyttaytymiseen sekéd liitkeidean me-
nestymisen ja markkinatilanteen pohdintaa. Than ldhitulevaisuudessa en aio ryhtya
yrittdjaksi, mutta hanke antoi itselleni kattavan kuvan liikkkeen perustamisen vaiheista
sekd mahdollisuuksista. Tulevaisuudessa perustettava yritys vaatisi kuitenkin kannat-
tavuuden uudelleen arvioinnin, joten pilkun tarkkoja lukuja en ole tydsséni noudatta-
nut. Toivon tydni pohjatietojen olevan hyddyksi muille samankaltaista putiikkia tai

verkkokauppaa perustavalle.
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