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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada tietoa vaateliikkeen perustamisesta ja sen mah-
dollisuuksista paakaupunkiseudulla. Tavoitteena oli myos saada tietoa siita, minkalaisia mah-
dollisuuksia uudella yrittajalla on ja mita tulisi ottaa huomioon yritysta perustaessa. Tyon
tarkoituksena oli tuottaa tietoa omaa liiketoimintaa perustettaessa.

seka vaatealaa koskeviin nakemyksiin. Yrityksen perustamiseen liittyva teoria oli valittu siten,
etta minulle olisi hyotya siita, kun lahden perustamaan omaa yritysta. Markkinointiin syventy-
vassa osiossa kasittelen uuden yrityksen markkinointikeinoja ja markkinointiviestintaa. Vii-
meisessa teoriaosiossa otin selvaa vaatealan tamanhetkisesta tilanteesta ja tulevaisuuden na-
kemyksista.

Tutkimusosiossa kaytan avointa haastattelutekniikkaa, jossa haastattelin kolmea eri vaa-
tealalla tyoskentelevaa henkiloa. Ensimmainen haastateltava oli yksityisyrittaja, toinen suo-
malaisen vaateketjun myymalapaallikko ja kolmas ulkomaalaisen vaateketjun myymalapaal-
likko. Haastatteluilla selvitin mika on saanut haastateltavan ryhtymaan tyohon, seka pohdit-
tiin vaatealan nykyista markkinatilannetta. Yksityisyrittajalta sain tietoa uuden yrityksen pe-
rustamisesta ja keinoista menestya markkinoilla. Myymalapaallikoilta sain tietoa heidan arjes-
taan ja heidan nakemyksestaan vaatealan markkinatilanteesta.

Tyon edetessa ajatus oman yrityksen perustamisesta muuttui ja mielenkiinto suuntautui fran-
chising- yrittajyyteen. Yksityisyrittajyys talla alalla on kilpailuun nahden erittain haastavaa.
Kokemuksen puute niin yrityksen perustamisesta ja sen pyorittamisesta johtivat lopputulok-
seen, jossa paatin, etta franchising-yritys on parempi ja turvallisempi vaihtoehto. Oman yri-
tyksen perustaminen ei ole taysin kumottu ajatus, mutta tarvitsen ensin kokemusta alalta,
ennen kuin voin lahtea perustamaan taysin omaa yritysta.

Asiasanat: Yritysmuoto, yksityisyrittajyys, ketjuyrittajyys, franchising- yrittajyys, markkinoin-
tiviestinta
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The aim of this thesis was to get information about how to set up a clothing shop and the pos-
sibilities of success of the shop in the metropolitan area. The aim was also to get information
about what kind of opportunities a new entrepreneur has and what factors he or she should
take into consideration when designing a new business. The purpose of this thesis was to col-
lect information about starting an own business.

The theoretical part focused on starting a new business, marketing and taking a view on the
clothing field. The theory of how to start a business was chosen so that it helped me in my
own business plan. On the marketing section the focus was on how to advertise a new compa-
ny and on the marketing communication. The last section included a view of the clothing field
and a vision of the future of this field.

In the empirical part | interviewed three different persons who work in the clothing field. The
first interviewee was an entrepreneur. The second was a store manager of a Finnish clothing
chain store and the third a store manager of a foreign clothing chain store. Through these
interviews | found out why they chose those careers. | also got information about the market
situation. The entrepreneur gave practical information about how to start a company and the
possibilities to succeed in that. From the store managers | got information about what it is
like to work as a store manager and about the marketing situation of the clothing field.

During the thesis process, the plan on starting a business of my own has changed into a plan
of starting a franchising company. Working as an entrepreneur in this field is very challenging.
My conclusion is that it would be much safer and better for me to start a franchising compa-
ny. This is mainly because of the lack of experience and knowledge of starting and running an
own business. Possibly, that could be a next step but after gaining knowledge and experienc-
es.

Keywords: Setting up a business, entrepreneurship, chain store entrepreneurship, franchising

entrepreneurship, marketing communication



Sisallys
1 B o] e = o | o 2N (]
1.1 Opinnaytetyon tausta ja lahtokohtatilanne ...........ccoooviiiiiiiiiiiiiiiiiiinn., 6
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet.....ccviiiiiiiiiiiiiiii e 7
1.3 OpiNNAYLEtYON FaJAUS. . .teuneetitiiitiiittiiteiiateiieeiiteeteteeneeteeeanaaseenes 7
1.4  Opinnaytetyon Kasitteet .......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 8
1.5 Teoreettinen viitekehys......ccviiiiiiiiiiiiiii e 8
2 Yrityksen perustamisen kulmakivet............coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiineeen 9
2.1 Yritys- ja liKeidea «..ovvneiiiiiiiiiii i e 9
2.2 Yritystoiminnan aloittamisen eri vaihtoehdot..............ccooiiiiiiiiiiiiin. 10
2.3 Yritysmuodon Valinta ....ooueeieiiiiiiiiiiiiiiiiieiieii e 11
2.4 Tietoa yrityksen perustamisesta........ooeeviiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiieeaens 12
2.5 Riskienhallinta......cooieiiiiiiiiiiiiiiii i e 13
2 - 1o )L O 14
3 Aloittavan yrityksen markkinointi ja markkinat ...........ccocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnn 15
3.1 Markkinoinnin prosessijarjestelmat........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiienaen. 15
3.2  Segmentointi ja kohderyhmat.........ccoiiiiiiiiiiiiiiiii 16
3.3 Markkinointiviestinta ja kilpailukeinot .........coceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 17
3.4 Bloggaaminen ..cuuiieiiii i et e s 19
4 Vaatealan NaKYMAL .....eiineiii i it e e eeeas 20
4.1  Tarkeimmat kansainvaliset kauppakumppanit..........coooeiiiiiiiiiiiiiinnnaen. 20
4.2 JakeluKanavat.........ooieiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e e 22
4.3 Tulevaisuuden NAKYMAL .. ...ooieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i e iee s 22
5 Teorian YhteenNVeLO . ...v it 24
6 Tutkimuksen suUNNIttelU. ....veiiiiiii e 26
6.1  Tarvittavat materiaalit.......ccovveiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 26
6.2 Haastateltavat ja haastattelupohjat.........cccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininnn, 26
6.3 Tutkimuksen lUOTEttaVUUS ...ooviiiiiiii it 27
7 Tutkimuksen toteutus ja tuloKSet......ccviuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 28
8 R == 017 (o N 33
0 1 = N 35
L1 (o N 38



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa uuden vaateliikkeen mahdollisuuksia paa-
kaupunkiseudulla. Tyossa selvitetaan, mita tekijoita kannattaisi ottaa huomioon alan yritysta
perustettaessa. Tarkoituksena on selvittaa, millaista on toimia vaatealan yrittajana Suomessa

seka hankkia tietoa eri markkinointikeinoista.

Yrityksen suunnittelu vie paljon aikaa ja vaatii niin laajaa nakokulmaa kuin myos tarkkuutta
ottaa huomioon kaikki yrityksen menestymiseen vaikuttavat tekijat. On tarkeaa, etta kiinnos-
tusta ja mielenkiintoa loytyy juuri valitulle alalle, silla kiinnostus kantaa pitkalle ja saa jak-
samaan myos taantuma aikoina. Yrityksen ensimmaisina vuosina taytyy olla valmis sitoutu-
maan tyohon ja siihen, etta uudella yrityksella vie aikansa ennen kun liiketoiminta saadaan

vakaalle tasolle.

Moni unelmoi yrittajyydesta, mutta itselleen taytyy olla tiukka ja realistinen. Kaikilla yrittajil-
la on yleensa ollut jokin syy ruveta yrittajaksi kuten menestys ja raha, unelma siita etta saisi
tehda itselleen tyota tai halu olla oman elamansa herra. Jotkut yrittajat kokeva syntyneensa
yrittajiksi, toiset taas kertovat ajautuneensa tai jopa joutuneensa alalle. (Lehtinen & Rope &
Pyykko 2007, 13 - 20.)

Suomessa kannustetaan ihmisia yrittajyyteen. Tukea ja apua saa kun vaan uskaltaa pyytaa.
Aloittavalla yrittajalla on paljon eri vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia. Vaatealalla on kova kil-
pailu ja yrityksen tulisi tarkkaan miettia markkinointistrategioita ja nahda alan tulevaisuu-
teen. Suomalasiset ovat pikkuhiljaa alkaneet pukeutua rohkeammin, mutta muodissa me tu-

lemme hieman jaljessa.

1.1 Opinnaytetyon tausta ja lahtokohtatilanne

Opinnayteyon lahtokohtana on selvittaa vaateliikkeen perustamiseen liittyvat tekijat. Opin-
naytetyossa keskitytaan selvittamaan tekijat, jotka tulisi ottaa huomioon liiketta perustaessa
seka saamaan nakemys siita, onko paakaupunkiseudulle kannattavaa perustaa vaateliike ko-

vasta kilpailusta huolimatta.

Lahdin tekemaan tyota kiinnostuksestani vaatealaa kohtaan seka toiveena perustaa oma yri-
tys. Talla tutkimuksella saan tietoa oman liiketoimintani suunnittelua varten. Teoria seka tut-

kimus on valittu siten, etta siita olisi mahdollisimman paljon hyotya omaa yritysta ajatellen.



Tutkimusosiossa kaytetaan avointa haastattelutekniikkaa, jossa haastatellaan kolmea eri vaa-
telilkkeen myymalapaallikkoa tai omistajaa. Yksi haastateltavista on ulkomaalaisen vaateket-
jun myymalapaallikko, toinen suomalaisen vaateketjun myymalapaallikko ja kolmas yksi-

tyisyrittaja.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on saada tietoa vaateliikkeen perustamisesta ja sen mahdollisuuk-
sista paakaupunkiseudulla. Tavoitteena on myos saada tietoa siita, minkalaisia mahdollisuuk-

sia uudella yrittajalla on ja mita tulisi ottaa huomioon yritysta perustaessa.

Haastatteluilla selvitetaan, mika on saanut haastateltavan ryhtymaan kyseiseen tyohon seka
pohditaan vaatealan nykyista markkinatilannetta. Yksityisyrittajalta pyrin saamaan tietoa uu-
den yrityksen perustamisesta ja keinoista menestya markkinoilla. Ketjuyritysten myymala-
paallikoilta pyrin saamaan tietoa heidan arjestaan seka heidan nakemyksestaan vaatealan
markkinatilanteesta. Haastattelut ovat avoimia haastatteluja, joissa selvitetaan myos piilevia

ajatuksia.

Mittarina tassa tyossa toimii haastattelut seka niihin kytkettava teoria. Haastatteluita ana-
lysoitaessa kaytan benchmarking-menetelmaa, jolloin vertailen haastateltavien kertomuksia.
Kaytan tyossani mahdollisimman montaa eri lahdetta, jotta lopputulos olisi mahdollisimman

todenmukainen.

1.3 Opinnaytetyon rajaus

Opinnaytetyo on rajattu siten, etta uuden vaateliikkeen perustamiseen liittyvat tekijat kartoi-
tetaan siten, etta ne tukevat minun omaa liiketoimintani suunnittelua. Teoria puolestaan ka-
sittelee yrityksen perustamista vaatealan nakokulmasta, seka eri markkinointikeinoja. Tarkoi-
tuksena on tutkia vaateliikkeita paakaupunkiseudulla, jolloin maakunnissa olevat yritykset
jaavat tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimus keskittyy aikuisten vaatteisiin, muut kohderyhmat

eivat ole kiinnostuksen kohteena tassa tyossa.

Ensimmainen haastateltava on yksityisyrittaja, toinen suomalaisen vaateketjun myymalapaal-
likko ja kolmas ulkomaalaisen vaateketjun myymalapaallikko. Haastatteluissa ei kysyta yrityk-
sen liikesalaisuuksia, vaan keskitytaan haastateltavan omiin mielipiteisiin, arkeen ja heidan

taustaansa.



1.4  Opinnaytetyon kasitteet

Yritysmuoto voidaan maaritella siten, etta yrittaja voi harjoittaa yritystoimintaa joko omissa
nimissaan tai yritystoimintaa varten perustetun, oikeudellisesti itsenaisen oikeushenkilon ni-
missa. Yritysmuotoa valitessa, yrittajan tulisi pohtia oikeudellista asemaansa, verotuskohte-
lua, toiminnan laajuutta, hallinnollista joustavuutta seka voitonjako- ja vastuunkantokysy-
myksia. (Viitala & Jylha 2007, 65.) Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa minulle tietoa sopi-
vimmista yritysmuodoista, siksi tyossa on keskitytty tarkastelemaan laheisemmin kolmea eri

yritysmuotoa.

Yksityisyrittaja on henkilo, joka hoitaa omaa yksityisyritysta tai harjoittaa itse ammattia. Mo-
nen yrityksen alkuvaihe on yksin yrittamista, josta yritys kasvaa ja laajenee. (Viitala & Jylha
2007, 19.) Tassa tyossa yksityisyrittajalla tarkoitetaan henkiloa joka on perustanut taysin

oman yrityksen eika ole sidonnainen muihin osapuoliin.

Ketjuyrittajyydella tarkoitetaan muotoa, jossa henkilo tyoskentelee yrittajana ketjun tai ver-
koston jasenena. Yrittaja toimii taloudellisesti itsenaisena, mutta harjoittaa tiivista yhteis-

tyota verkoston jasenten kanssa eri osa-alueilla. (Ketju.fi. 2011.)

Franchising yrittamisella tarkoitetaan kahden yrityksen valista yhteistyomallia, jossa toinen,
franchising-antaja (franchisor), luovuttaa kayttooikeuden toiselle franchisingyrittajalle, kehit-
tamaansa ja testaamaansa liikeideaan ja toimintamalliin korvausta vastaan. (Yrittajat.fi.
2010.)

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen markkinointia, jonka tarkoituksena on saada
aikaan kysyntaa tai kysyntaan myonteisesti vaikuttavia ilmioita. Tassa tyossa tarkastellaan

nykyaikaisia markkinointikeinoja ja niiden vaikutusta yrityksen toimintaan.

1.5 Teoreettinen viitekehys

seka alakohtaiseen nakemykseen. Valitsin ne tekijat joista olisi minulle eniten hyotya liiketta

perustaessa.

Yrityksen perustamisen liittyva teoria on myos valittu siten, etta itse hyotyisin siita mahdolli-
simman paljon lahtiessani perustamaan omaa yritysta. Markkinointiin syventyvassa osiossa
kasitellaan uuden yrityksen markkinointikeinoja ja markkinointiviestintaa. Viimeisessa teorian
osiossa otan selvaa vaatealan tamanhetkisesta tilanteesta seka alan tulevaisuuden nakemyk-

sista.



2 Yrityksen perustamisen kulmakivet

Tassa luvussa kaydaan lapi yrityksen perustamiseen liittyvaa teoriaa. Valitsin yrityksen teori-
asta ne aihepiirit jotka tuottavat mahdollisimman paljon tietoa omaa liikeideaa varten.

2.1 Yritys- ja liikeidea

Kaikilla yrittajilla on erilainen lahtokohtatilanne. Tarkeinta yrityksen perustamisen taustalla
on oma halu ja tahto ryhtya yrittajaksi. Yritysta ei perusteta kertapaatoksesta vaan se on pit-
kaaikaisen pohdinnan ja miettimisen tulos. Yrityksen perustamista voi kuvailla eraanlaisena
kasvamis- ja kehittymisprosessina, joka alkaa yritysidean kypsymisesta ja paattyy kaynnista-
misvaiheeseen, jonka aikana yritys saa alkunsa. (Lepisto & Saari 2006, 15.)

Yritysideat ovat harvemmin uusia keksintoja, pikemminkin voidaan puhua oivallisuudesta teh-
da jokin vanha asia uudella tavalla, kuten vanhan tuotteen uudet sovellukset, uusien lisaomi-
naisuuksien kehittaminen vanhaan tuotteeseen tai tuotteen kayttoon liittyvien uusien palve-
lumuotojen kehittaminen. Lahtokohtana on usein nykyisten tuote- tai palvelumarkkinoiden
tutkiminen ja siella mahdollisesti olevien aukkojen ja puitteiden loytaminen. (Lepisto & Saari
2006, 20.)

Yrityksen toiminta-ajatus vastaa kysymykseen, mita varten yritys on markkinoilla seka mihin
tarpeeseen, kenelle ja mita. Liikeidea puolestaan kuvastaa yrityksen tavasta menestya vali-
tulla toiminta-alalla. Liikeidea vastaa kysymykseen ”"miten” ja sisaltaa kuvaukset markkinois-
ta, tuotteista ja organisaation toimintatavasta. Liikeideaa ja sen osa-alueita voidaan kuvata
alla olevalla kaaviolla. (Lepisto & Saari 2006, 22.)

-fyysiset tuotteet

-asiakkaat -palvelut
-markkinalohkot -tuotejarjestelma
-ongelmat/tarpeet -ongelmaratkaisut

t YHTEENSOPIVUUS ‘

-rakenne
-voimavarat

-ohjausja -valvontajarjestelma
-ongelmanratkaisut
-johtamistapa

Kuvio 1. Liikeidea ja sen osa-alueet (Lepisto & Saari 2006, 22.)
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Toimivan yritystoiminnan taustana on kyky yhdistaa eri tekijat toisiinsa. Markkinat, tuotteet
ja palvelut seka organisaatio ovat liikeidean kulmakivia joiden tulisi olla tasapainossa toisiinsa
nahden. Yrityksen lahtokohtana ovat asiakkaiden tarpeet, joille yritys kehittaa palvelun tai
tuotteen. Yrityksen kannalta on siis tarkeaa etta tuotteille ja palvelulle on markkinoita. Tuot-
teen tai palvelun taustalla taytyy olla tarve, jonka vuoksi tuote ostetaan. Yrityksella pitaa
olla tarpeeksi tyovoimaa tuottaa kyseista palvelua kyseisilla markkinoilla. Alkavan yrityksen
tulee selvittaa, mita voimavaroja heilla on ja tarvitaanko osaamista yrityksen ulkopuolelta.
Naiden tekijoiden ollessa tasapainossa, saadaan aikaan toimiva yritystoiminta. (Strang 2000,
30).

2.2  Yritystoiminnan aloittamisen eri vaihtoehdot

Yritystoiminnan aloittamiselle loytyy eri vaihtoehtoja, joista uuden yrittajan tulisi valita itsel-
leen sopiva vaihtoehto. Yleisimmat vaihtoehdot ovat yrityksen ostaminen, oman yrityksen pe-
rustaminen, franchising-yrittajyys, osakkuus tai sukupolvenvaihdos. Jos yrittaja ei ole valmis
perustamaan taysin uutta yritysta on franchising-yrittajyys, yrityksen ostaminen tai osakkuus

on hyvia vaihtoehtoja.

Sukupolvenvaihdolla tarkoitetaan sita, etta sukuyrityksen vetaja luopuu yritystoiminnasta ja
loytaa jatkajan perhepiirista tai lahisukulaisista. Jos lilketoiminnan jatkaja on perheen ulko-
puolinen, on kyseessa yrityskauppa. Monessa tapauksessa yrityksen osto tai osakkuus jo toimi-
vassa yrityksessa on helpoin tapa aloittaa yritystoiminta. Osakkaan tulisi ensin ryhtya selvit-
tamaan asioita kuten onko yrityksen toiminta kannattavaa, onko yrityksella velkaa, minkalai-
nen kuva tasta yrityksesta on ja onko yrityksella tarpeeksi potentiaalisia asiakkaita ja tilauk-
sia. Tulevan osakkaan tulisi myos tietaa, minkalainen henkilo tuleva yhtiokumppani on, silla
onnistuneen yhteistyon taustana on toimiva kumppanuus seka luottamus. Myos osakkaaksi ryh-
tyessa tai olisi tarkeaa saada ulkopuolisen asiantuntija nakokulma onnistumisen mahdollisuu-
desta. (Lepisto & Saari 2006, 89.)

Ketjuyrittajyydessa henkilo tyoskentelee yrittajana ketjun tai verkoston jasenena. Yrittaja
toimii taloudellisesti itsenaisena, mutta harjoittaa tiivista yhteistyota verkoston jasenten
kanssa eri osa-alueilla. Esimerkkeja tamanlaisesta yritystoiminnasta on franchising-, kauppias,
markkinointi- ostoyhteistyo-, partner, jalleenmyyja-, tai edustajaketjut. Franchising on tun-

netuin ketjuyrittajyyden muoto. (Ketju.fi. 2011.)

Franchising on kahden yrityksen valinen yhteistyomalli, jossa toinen, franchising-antaja (fran-
chisor), luovuttaa kayttooikeuden toiselle, franchisingyrittajalle kehittamaansa ja testaa-
maansa liikeideaan ja toimintamalliin korvausta vastaan. Suomesta loytyy paljon tunnettuja

franchising yrityksia kuten Body Shop, Cafe Picnic, Tapiola, Filmtown, Gigantti ja monia mui-
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ta. Franchising yrittajyys on myos hyva vaihtoehto harjoittaa omaa liiketoimintaa, tiettyjen
saantojen mukaisesti. Franchising-yrittajyys ei ole yhta vapaata kuin yksityisyrittajyys. Fran-
chising-yrittajana toimiessaan sitoutuu pidattaytymaan tiukasti konseptin mukaisessa liike-
toimintamallissa ja toimimaan yhteisten pelisaantojen mukaan yhteistyossa muiden ketjun
yrittajien kanssa. Ryhtyessaan franchising-yrittajaksi, tulisi huomioida samojen kriteerien kuin
osakkaaksi tai yrityksen ostajaksi ryhtyessa, viela lisaksi tarkkaan kirjallinen franchising-

sopimus jonka yrittaja sopii toimeksiantajan kanssa. (Yirttajat.fi. 2010.)

2.3 Yritysmuodon valinta

Mikali henkilo valitsee uuden yrityksen perustamisen, tulisi yritysmuoto valita yrittajan henki-
lokohtaiseen paatoksentekoon, vastuuseen seka verotukseen liittyvien kysymysten avulla. Vai-
kuttavimpia tekijoita ovat yrittajien maara, toiminnan laajuus yrityksen ensimmaisina vuosi-
na, yrittajan ja yrittajien elamantilanne, varallisuus, terveys, riskinottohalu seka verotus.
Osakeyhtion sanotaan olevan uskottavampi ja se on myos verotuksellisesti edullisin ratkaisu,
mikali varallisuutta kertyy paljon. Enemmisto uusista yrityksista perustetaan kuitenkin toi-
minimeksi, silla se on helppo vaihtoehto jonka liiketoiminta voidaan myohemmin siirtaa pe-
rustettavaan yhtioon. Jos yritysta on perustamassa tiimi, jolla on jonkin verran paaomaa, tuli-
si heidan perustaa avoin tai kommandiittiyhtio. Osakeyhtio on paras vaihtoehto alusta alkaen,
mikali yrityksen toiminta on laaja ja vaatii paljon paaomaa. Osuuskunta sopii esimerkiksi itse-
naiselle ammatinharjoittaja tiimille, joka haluaa tehda yhteistyota jollakin yrityksen toimin-
nan osa-alueella. (Lepisto & Saari 2006, 170; Puustinen & Laihonen 2004, 94.)

Yritysmuotojen vertailu

Eri yritysmuotoja kannattaa vertailla, jotta aloittavalla yrittajalla on ymmarrys eri yritysmuo-

tojen eroista. Nain han voi valita itselleen parhaimmin sopivan yritysmuodon.

Toiminimi
Yhden ammatin- tai liikkeenharjoittajan henkiloyhtio, omistaja vastaa omaisuudellaan yrityk-
sen vastuista. Perustaminen helppoa ja nopeaa, eika vaadi paaomaa. Ei tilitarkistusta tai ra-

portointivelvollisuutta kaupparekisterille.

Avoin yhtio
Vaatii vahintaan kaksi yhtiomiesta, yhtiomiehet vastaavat yhtiosta omilla henkilokohtaisilla
omaisuuksillaan, vaatii keskinaista luottamusta. Ei tilitarkistusta tai raportointivelvollisuutta

kaupparekisterille.
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Kommandiittiyhtio

Vaatii vahintaan kaksi osapuolta, toinen heista on aaneton yhtiomies jolta vaaditaan rahallista
panosta yhtioon. Vastuunalaiselta yhtiomiehelta riittaa tyopanos, hanella on valtaa yritykses-
sa ja vastaa omalla henkilokohtaisella omaisuudellaan. Yhtiosopimus on pakollinen, ei vaadi

raportointivelvollisuutta, mikali toiminta ei ole suurta.

Osakeyhtio
Omistaja sijoittaa yhtioon vahintaan 2500 euroa. Verotuksellisesti usein edullisin ratkaisu

mutta vaatii enemman paperitoita. Omistaja ei ole vastuussa yrityksesta omalla henkilokoh-
taisella omaisuudellaan, pelkastaan sijoitettu paaoma. Tilinpaatoskirjat tulisi toimittaa vuo-

sittain kaupparekisteriin.

Osuuskunta

Itsenaisten ammattiharjoittajien yhteenliittyma jonka tavoitteena on liiketoiminnan tukemi-
nen, ei voitto. Vaatii vahintaan kolme jasenta ja jasenen vastuu on hanen paaomapanoksensa.
Osuuskunnalla on tilinpaatosasiakirjojen julkistamisvelvollisuus.

(Puustinen & Laihonen 2004, 103; Raatikainen 2011, 66 - 78.)

2.4 Tietoa yrityksen perustamisesta

valta ja oman tyon jalki houkuttelee silti vuosittain uusia yrittajia. Yrittajyyteen suhtaudu-
taan Suomessa myonteisesti ja jokaisella on mahdollisuus maksuttomaan yritysneuvontaan.
Uuden yrittajan kannattaa ottaa yhteytta lahimpaan yrityspalvelukeskukseen, jossa asiantun-
tijat auttavat liikeidean kehittamisessa. Yrityspalveluissa autetaan myos alustavissa markkina-
tutkimuksissa, kannattavuuden laskelmissa seka eri rahoitus-mahdollisuuksien kartoittamises-
sa. (Infopankki 2005.)

Henkilon joka aikoo yrittajaksi, on siis hyodyllista keskustella suunnitelmistaan ulkopuolisen
asiantuntijan tai puolueettoman keskustelukumppanin kanssa. Asiantuntemusta lOoytyy elin-
keinoasiamiehilla, tyovoima ja elinkeinokeskusten (TE-keskukset) yritysosastoilla ja Finnveran
yritysjoukoilla ja - neuvojilla. Heilla on myos yhteydet yrittajaominaisuuksien arviointeja suo-

rittaviin palveluyrityksiin ja konsultteihin. (Lepisto & Saari 2006, 18.)

Elinkeino-, liikenne-, ja ymparistokeskuksen verkkosivuilta loytyy asiantuntija- ja neuvonta-
palveluja seka apua koulutukseen ja rahoitukseen. Yritys-Suomi jarjestaa neuvontaa ja ohja-
usta uusille yrittajille puhelimitse, verkossa tai tapaamisen muodossa. Yrittajakursseja jarjes-
taa esimerkiksi tyo- ja elinkeinoministerio, uusyrittajyyskeskus seka naisyrittajyyskeskus. (In-
fopankki. 2005.)



13

2.5 Riskienhallinta

Uuden yrityksen haastavimpiin tehtaviin kuuluu riskienhallinta. Riskianalyysien ja erilaisten
taulukoiden avulla voidaan ennakoida tulevaa ja sen vaikutusta yritystoimintaan. Erilaisia ris-
keja loytyy paljon ja niiden kauhisteleminen vie helposti yrittajan toivon ja toimintakyvyn.
Riskien tasapainona pitaisi aina punnita myos mahdollisuuksia. SWOT- analyysi on hyva yh-
teenveto yrityksen vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Ulkopuoliset ris-
kit ovat vaikeimpia hallita koska niihin ei voi vaikuttaa, kuten taloudelliseen ymparistoon liit-
tyvat muutokset. Yrityksen sisaiset riskit ovat liiketaloudellisia riskeja kuten huonot tuotteet

ja vaaran myyntikanavan valinta. (Puustinen & Laihonen 2004, 279 - 285.)

Sanalla riski, tarkoitetaan haitallisen tapahtuman todennakoisyytta ja vakavuutta. Sanalla
vaara tarkoitetaan olosuhdetta tai tekijaa, joka voi saada aikaan haitallisen tapaturman.
(Tyosuojeluhallinto. 2012). Riskitaulukoiden avulla pystytaan ennakoimaan tulevaa ja sen vai-
kutusta liiketoimintaan. Riskitaulukoita tulisi tehda ennen yrityksen perustamista mutta myos
yritystoiminnan aikana. Ennen uusien hankkeiden tai muutosten toteuttamista tulisi aina arvi-
oida riskit. Riskit taytyy myos maaritella sen perustella kuinka vakava riski on kyseessa ja

kuinka suuri vaikutus riskin toteutumisella on yritystoimintaan.

Peste-analyysilla voidaan selvittaa yrityksen poliittista, ekonomista, sosiaalista, teknista ja
ekologista tilaa ja tulevaisuutta. Analyysissa tarkastellaan yrityksen makroymparistoa ja sen

vaikutusta omaan toimialaan ja lilketoimintaan. (Viitala & Jylha 2007, 54 - 58)

Poliittisia - Lainsdadanndn rajoitukset, EU,
kansainvaliset sopimukset, politiikka
EkO no misia - Talouskehitys, julkinen rahoitusja tuet,

ostovoima, talouskriisit, lamat
- Arvot, kulutuskdyttaytyminen,
ikdrakenne, muuttoliike

Sosiaalisia

- informaatio- ja tietoliikenne,
virtuaalimaailma, verkkokauppa

Teknologisia

Ekologisia - imastonmuutos, infrastruktuurin
muutos, jdtehucito, eettinen kest8vyys

Kuvio 2. Peste- analyysi (Viitala & Jylha 2007, 54 - 58)

Yrittajan taytyy olla jossain maarin myos rohkea ja eteenpainpyrkiva, mutta asiakkaiden ja
yhteistyokumppaneiden kanssa tarvitaan myos herkkyytta, kykya vaikuttaa ihmisiin ja kykya
altistua toisten ihmisten vaikuttamiselle. Yrittajan epaonnistuminen johtuu joskus hanen

omasta persoonastaan. Kiire pahentaa usein tilannetta, kiireessa unohtuu huolellinen liike-
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toimintasuunnitelman tekeminen, kysyntaa ei kartoiteta, ja tuotteet jaa testaamatta. Joskus
tosin tuote voi olla aikaansa edella, mutta tamankin olisi voinut valttaa tarpeellisella markki-

nointiosaamisella.

2.6 Rahoitus

Yritystoiminnan kaynnistamiseksi tarvitaan lahes aina rahaa. Se, kuinka suurta rahoitusta al-
kuinvestointeihin tarvitaan, riippuu liikeideasta ja vaihtelee toimialoittain. Suomessa suhtau-

dutaan yrittajyyteen myonteisesti ja erilaisia rahoitusvaihtoehtoja l0ytyy runsaasti.

Yrittajaa voi sijoittaa yritykseen omaa paaomaa joka voi olla rahaa tai muuta omaisuutta,
joka on hanen omistuksessaan ja hallussaan. Omarahoitukseksi kutsutaan yrittajan omia saas-
toja, tyokaluja tai koneita. Lainanantajat eli pankit, vaativat yleensa noin 20 % omarahoi-
tusosuutta enne lainan myontamista. Yrittajan perheenjasenet, ystavat tai tutut voivat sijoit-
taa yritykseen paaomaa ja he voivat nain saada yritykseen omistusoikeuden. Factoring toi-
minnalla tarkoitetaan yrityksen saatavien myymista rahoitusyhtiolle, jossa yritys saa heti osan

myyntisaatavansa paaomasta, joka on usein noin 80 %.

Yleensa yrittaja tarvitsee oman paaoman lisaksi vierasta paaomaa eli lainaa. Paaasiallisesti
lainaa myontavat liikepankit seka Finnvera-rahoitusyhtio. Lainasta maksetaan korkoa, joka on
yleensa Euribor-viitekorkoon sidottu. Taman lisaksi rahoittajan on saatava itselleen tuottoa
eli korkomarginaalin ja lainan toimitusmaksun. Rahoittajilla on erilaiset lainan takaisinmak-
suehdot ja yleensa pankit vaativat reaalivakuuksia kuten asunnon tai muun omaisuuden pant-
taamista. Lainatarjousta suositellaan kysymaan eri rahoittajilta. Myos muut ulkopuoliset si-
joittajat kuten tuttavat ja perhe voivat lainata yrittajalle paaomaa. Laina maksetaan takaisin
korkomuodossa, tasta tulisi tehda kirjallinen sopimus. Yrittajan kannattaa myos harkita erilai-
sia maksuajan pidennyksia, leasing-ratkaisuja seka luotollisia pankkitileja ja kortteja. Naissa
ratkaisuissa tulisi ottaa huomioon vuosikorko, joka voi olla huomattavasti suurempi. Paaoma-
sijoittaja sijoittaa omistusoikeutta vastaan yritykseen rahaa. Tassa tilanteessa paaomasijoit-
taja ottaa suuren riskin ja odottaa vastapainoksi tuottoa sijoituksesta. Yritystuella tarkoite-
taan rahaa, jota ei tarvitse maksaa takaisin sen myontajalle. Finnvera, Keksintosaatio, ELY
seka Tekes ovat tunnettuja avustajia uusille yrityksille. Esimerkiksi Tekes tarjoaa rahoitusta
nuorille innovatiivisille nopeaan kansainvaliseen kasvuun. (Uusiyrityskeskukset ry. 2011; Suo-
men Yrittajat. 2012.; Yritys Helsinki. 2012).

Uusi yrittaja voi hakea starttirahaa joka on harkinnanvarainen tuki, jota maksetaan yrittajaksi
ryhtyvalle luonteeltaan paatoimisen yritystoiminnan kaynnistysvaiheessa. Starttirahan tarkoi-
tus on helpottaa yrittajan toimeentuloa sina aikana, jonka yritystoiminnan kaynnistaminen ja

vakiinnuttaminen kestaa. Uuden yrittajan tulisi olla hyvissa ajoin, ennen yritystoiminnan
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kaynnistamista, yhteydessa TE-toimistoon ja selvittaa mahdollisuudet starttirahan saamiseen.
Yritystoimintaa ei saa aloittaa ennen kuin TE-toimisto on tehnyt paatoksen. Starttiraha on
veronalaista tuloa ja se voidaan myontaa samanaikaisesti useammalle yrittajalle, jotka tyos-
kentelevat samassa aloittavassa yrityksessa. Starttirahaa voidaan maksaa enintaan 18 kuukau-
den ajan, yleensa starttirahaa myonnetaan 6 kuukaudeksi. Vuonna 2012 voi starttirahaa saada
bruttona noin 650- 750 euroa kuukaudessa, joka maksetaan kerran kuussa jalkikateen ja sita
varten pitaa tehda tilityshakemus TE-toimistolle. (Uusiyrityskeskukset ry. 2011. Perusta-
misopas pdf.22.).

3 Aloittavan yrityksen markkinointi ja markkinat

Tama luku kasittelee uuden yrityksen markkinointikeinoja ja markkinointiviestintaa.

3.1 Markkinoinnin prosessijarjestelmat

Markkinoiden tuntemus, asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen seka kilpailijoiden ja heidan
toimintansa tunteminen ovat keskeisempia uusien yritysten ja uusien tuotteiden menestymis-
tekijoita. (Lepisto & Saari 2006, 65.)

Markkinoinnin prosessijarjestelmalla tarkoitetaan markkinoinnin tekemisten vaiheistusta toi-
siinsa nahden. Markkinointia tehdessa on tarkea tiedostaa keskeiset prosessimallit, jossa saa-
daan markkinointitoimet tulosta tuttavassa jarjestyksessa toteutettua. Markkinoinnin proses-
sirakenteet voidaan jakaa strategisiin ja operatiivisiin markkinointiprosesseihin. Strategiset
prosessit maarittelee ne liiketoimintaratkaisut jonka puitteessa markkinoinnillinen menestys
tehdaan. Operatiiviset prosessit keskittyvat niihin ratkaisuihin joiden kautta saadaan valitusta
segmentista toteuttavalla tarjonnalla tavoitettava liiketoiminnan tulos. Alla oleva kuvio kuvaa

markkinoiden ydinprosessien rakentumisjarjestelmaa. (Rope 2005, 44.)

Uuden tuotteenrakentamisenja
markkinoilieviemisen ydinprosessi

Litketoiminnan strategien
kehittdmisenydinprosessi

Imagoperusteinen asiakkuuksien
aikaansaamisen ydinprosessi

Tyytyvaisyysperusteinen
asiakassuhteiden yilapitdmisen
ydinprosessi

Kuvio 3. Markkinoiden ydinprosessien rakentumisjarjestelma (Rope 2005, 44)
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Segmentointi ja kohderyhmat

Segmentoinnin tavoitteena on loytaa ja valita yrityksen varallisuuteen ja osaamiseen sopiva

kohderyhma, joka johtaa parhaaseen liiketaloudelliseen tulokseen. Asiakaskohderyhman va-

lintaa ja maarittelya seka kohderyhman tyyppiominaisuuksien kuvausta voidaan kutsua seg-

mentoinniksi. Kohdistamalla yrityksen tarjonta ryhmaan tai ryhmiin paastaan yleensa parem-

paan lopputuloksen kuin, etta pyrkisi koko potentiaalisen asiakasjoukon palvelemiseen. Seg-

mentin ja asiakaan voi erottaa toisistaan siten, etta segmentti on asiakkaaksi haluttava, ei

valttamatta viela yrityksesta ostanut, kun taas asiakas on yrityksesta ostanut. (Rope 2005, 153
- 154; Sipila 2008, 65)

Rope (2005, 156 - 157), kuvaa segmentin valintaan vaikuttavat tekijat seuraavalla tavalla;

Laheisyys

Maantieteellinen laheisyys, jonka lahtokohtana on se, etta mita pienempi maantie-
teellinen etaisyys, sen helpompaa markkinointityo on. Henkisella laheisyydella tarkoi-
tetaan aatteellista yhteenkuuluvuutta.

Volyymi

Volyymi eli segmentin suuruus tulisi valita yrityksen kannalta sopivan kokoiseksi. Esi-
merkiksi liian suuren kapasiteetin vaativalla segmentilla, yritys on vain ongelmissa
segmentin volyymitarpeen olleessaan sille liian mittava.

Tuottomahdollisuus

Tuottomahdollisuudella tarkoitetaan segmentista saatavaa tuottoa tai katetta. Eri
segmentit saattavat olla erilaisia tuottopotentiaalin suhteen.

Ostopaatoskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa

Yrityksen kannattaa valita sellainen segmentti, joka sopii yhteen yrityksen vahvuuksi-
en kanssa. Esimerkiksi yrityksen jonka heikkous on hintakilpailukyky, ei kannata valita
segmenttia joka hakee halvinta hintaa.

Segmentin kehitysvaihe

Segmentin kehitysvaiheella tarkoitetaan segmentin elinkaarta. Yrityksen tulisi valita
segmentti, joka on kasvuvaiheessa ja varoa lahtevansa liian myohassa sellaisille mark-
kinoille, jotka ovat vakiintuneessa ja siten myos laskuvaiheessa.

Kilpailutilanne segmentilla

Segmentin valintaan vaikuttaa myos kilpailijoiden maaralla ja niiden henkinen asema.
Jos markkinoilla on vain yksi vahva tarjoaja, niin markkinoilla on tilaa, koska asiakas
haluaa aina vaihtoehtoja. Markkinoille, jolla ei ole yhtaan todella vahvasti markkinoi-

ta hallitsevaa, vaikka tarjontaa olisi runsaasti, 0ytyy aina tilaa uusille toimijoille.
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7. Investointivaateet
Segmentti tulisi valita yritykselle myos taloudellisesti sopivaksi. Segmentti voi vaikut-
taa houkuttelevalta mutta saattaa vaatia yritykselta liian suuria investointeja, kuten
tuotantoon, markkinointiin ja henkilostoon liittyvia menoja.

8. Riskit
Segmenttia valitessa yritys ottaa aina riskin mutta siihen liittyy aina busineksenteko-
mahdollisuus. Yrityksen tulisi muistaa, etta mita kapeampi segmentti on, sen suurem-
pi tuottomahdollisuus. Ei kuitenkaan kannata laittaa koko liiketoimintaan yhden kor-
tin varaan.

9. Segmenttisynergisyys
Liiketoiminnan osatekijoiden tulisi olla liiketaloudellisesti positiivisella tavalla toisiin-
sa kytkeytyvia, jotkut segmentit toimivat yhteen, toiset taas eivat. Toiminnallisella
synergialla tarkoitetaan esimerkiksi diskoa vanhainkodissa, joka ei vaikuta toimivalta,
kun taas disko ja vanhainkoti erikseen voivat olla toimivia ratkaisuja.

10. Johdon tahtotila
Segmenttipaatos tulisi aina tehda selkeasti liiketaloudellisten kriteerien perusteella
mutta sen tulisi myos olla johdon mielesta itselleen ja sen kautta yritykselle sopiva.
Mikali johto ei pida jostain segmentista, vaikka se olisi liiketaloudellisesti kannatta-

vaa, ei saada aikaan toimivaa businesta.

3.3 Markkinointiviestinta ja kilpailukeinot

Tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta ovat markkinoinnin kilpailukeinot. Yrittajan
myymassa tuotteessa tai palvelussa tulisi olla muutakin kun itse tuote tai palvelu. Yrittajan
myymassa tuotteessa on kolme eri tasoa; ydintuote, mielikuvatuote ja liitannaispalvelut.
Tuotteen tai palvelun hinta on pitkalla tahtaimella huono markkinointikeino, silla kilpailijoi-

den on helppo reagoida hintamuutoksiin.

Saatavuus on tarkea markkinointikeino toimialasta riippumatta. Tuotteen on oltava helposti
saatavilla, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja oikean maaraisena. Markkinointiviestinnassa
on monta eri osatekijaa, kuten myyntityo, mainonta, suhdetoiminta ja myynninedistaminen.
Nama kaikki tekijat vaikuttavat, minkalaisen mielikuvan asiakas yrityksesta saa. Uuden yritta-
jan tulisi pohtia tarkkaan mainosvalineita valitessa. Mainonta olisi jarkevaa kohdistaa potenti-
aalisiin asiakasryhmiin suora-markkinoinnin ja -mainonnan keinoin. Markkinointiviestinta tulisi
suunnitella tarkkaan, talloin kustannukset pysyvat paremmin kurissa. (Yrityspalvelu Enter.
2008.)
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Suunnittelu
X Tuolekehitlely
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Markkinoinnin }

Sl /Y— R Mainonta >
i Markkinoinnin
toiminnot -

/ Myyrniti

Myynnin
edistdminen

Markkina- -'-’/

futkimus
Tiedotus ja
@f@ Jakelu

Kuvio 4. Markkinoinnin toiminnot (Jyvaskylan yliopisto. 2010.)

Neljan P:n malli on McGarthyn (1954) kehittelema malli, joka kuvaa kilpailukeinoja myyjan
nakokulmasta. McGarthy maarittelee markkinoinnin kilpailukeinoksi tuotteen, hinnan, mark-
kinointiviestinnan ja saatavuuden. Myohemmin mallin pohjalta on nostettu uusia jaotteluja,
esimerkiksi viiden P:n malli, jossa korostetaan asiakaslahtoisyytta. Tassa mallissa perinteiseen

4 P:n malliin on lisatty viela yksi p jolla tarkoitetaan kumppanuutta.

product, tuote -> customer value, lisaarvo, tarve ja halu
price, hinta -> costs, kustannusket asiakkaalle
place, saatavuus -> convenience, mukavuus

promotion, viestinta -> communication, vuorovaikutus

personell, henkilosto -> customer interface, kumppanuus

Tuotteen ja palvelun voi jakaa kolmeen osaan; ydintuote tai - palvelu, taydentavat osat tai
palvelut seka liitannaistuotteet tai - palvelut. Tuotteen kokonaisuudesta syntynyt mielikuva
vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Lisaelementit ovat houkuttelevuustekijoita. (Viitala &
Jylha 2007,118.)

Vaateliikkeen kannalta tuotteen on oltava laadukas ja mielellaan pitkakayttoinen. Suomalai-

set suosivat usein monikayttoisia vaatteita, joita voi kayttaa niin arjessa kuin juhlassa. Myos
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hinta- laatu suhteen on oltava kohdillaan. Asiakkaat arvostavat nykyaan enemman laatua
mutta useat ostavat silti ulkomaalaisten ketjuliikkeiden edullisia tuotteita. Kohderyhma on

oltava selkea, jotta tuotteet suunnataan oikealle kohderyhmalle.

Saatavuus ja sijainti ovat tarkeimpia kulmakivia yrityksen toimintaa suunniteltaessa. Tuottei-
den on oltava helposti saatavilla, silla asiakkaat ovat usein kiireisia ja haluavat paasta mah-
dollisimman helpolla. Liikkeen tulisi sijaita hyvien kulkuyhteyksien paassa ja asiakkaiden
huomion kiinnittavalla paikalla. Markkinoinnissa on hyva ottaa huomioon myos saatavuus ja
sijainti, jotta asiakkaat tarttuisivat tilaisuuteen helpommin. Internetin kautta ostetaan yha
enemman vaatteita ja tama on saatavuuden kannalta ehdoton kanava. Usein paivitetyt Inter-
net- sivustot ja nopea toimitus ovat tarkeita pysyvien, ja varsinkin uusien asiakassuhteiden

kannalta.

Ihmiset hakeutuvat alitajuisesti hyvan palvelun peraan. Asiakkaille merkitsee tuotteen ja hin-
nan lisaksi koko ostokokemus. Usein hyvasta palvelusta ollaan valmiita maksamaan enemman

ja tuotteen ostaminen koostuu elamyksesta ja tunteista.

Brandilla on myos iso osa yrityksen markkinointia ja kilpailukeinoja. Brandi on ajattelumalli,
jonka avulla yritys pyrkii ymmartamaan asiakkaitaan. Asiakas on se joka maarittaa lopulta
brandin arvon, joten tuotteen tai palvelun on oltava asiakkaalle merkittava ja arvokas. Rut-
ledgen (1998) kuvailee brandia asiakkaan uskona siihen, mita yritys edustaa. Tuotteiden maa-
ra kasvaa monilla aloilla kiihtyvaa tahtia, joten yritysten on hyva tunnistaa mika tuotteessa

asiakkaalle on tarkeaa ja muista tuotteista erotteleva tekija. (Viitala & Jylha 2007,127.)

3.4 Bloggaaminen

Internetin ja sosiaalisen median kasvun myota markkinointiviestinta on kokenut suuren mullis-
tuksen. Blogit ja Facebook- sivut, uudet markkinointikanavat, haastavat vanhat tutut keinot
ostajien tavoittamiseksi. Yrityksille, ja varsinkin uusille yrityksille tama on hyva tapa saastaa
ilmoitustilaan kuluvia euroja. Lehti-ilmoitukset ovat aikansa elaneet, ja yrityksilla on nykyaan

eri keinoja tavoittaa asiakkaansa. (Yrittajahuoltamo. 2011; Salmenkivi 2007, 158 - 161.)

Muotiblogejen suosio on viime vuosien aikana ollut kovassa nousussa. Vaatealan yritykset ja
blogin kirjoittajat tekevat yhteistyota jossa kumpikin osapuoli saa hyodyn. Blogin pitajat mai-
nostavat ja kertovat yrityksen tuotteista ja vastapalveluksi he saavat ilmaisia tuotteita. Blog-
gaajat mainostavat eri kampanjoita ja jarjestavat kilpailuja, joissa lukijat tutustuvat yrityk-

sen tuotteisiin ja toimintaan.
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Blogit ovat yrityksille hyva markkinointikanava ja varsinkin uuden yrittajan on helpompi paas-
ta asiakkaiden tietoisuuteen tata kautta. Blogin pitaminen voi tuntua yksinkertaiselta mutta
se vaatii paljon aikaa ja ajan hermoilla pysymista. Lukijoiden mielenkiinnon sailyminen on
myos yksi blogin kirjoittajan haasteista. Bolggaajan elama voi tuntua helpolta mutta se vaatii
paljon tyota ja aikaa. Blogin pitajat ovat tehneet sopimuksen yrityksen kanssa, jossa patee
samat saannot kun yrityselamassa. Muutamat bloggaajat ovat perustaneet toiminimen helpot-
taakseen kaytannon arkea. Harvinaisempaa on etta bloggaajat saavat elantonsa tata kautta

mutta heitakin lOytyy. Tama vaatii, etta blogi on erittain suosittu ja lukijoita on suuri maara.

Blogeissa nakee usein yrityksia, joiden liiketoiminta on keskitetty verkkopalveluihin, eika heil-
la valttamatta ole liiketiloja. Yritykset kuten Nelly.com ja Bubbleroom ovat varmasti saaneet
paljon uusia asiakkaita tata kautta, tai vahintaan paasseet kohderyhmien tietoisuuteen.
Omasta kokemuksesta voin kertoa tutustuneeni moneen ennestaan tuntemattomaan yrityk-
seen taman kautta. Monissa kilpailuissa kehotetaan lukijaa kaymaan tutustumassa yrityksen
verkkosivuille ja valitsemaan sielta haluamansa tuotteen, linkittamassa sen bloggaajan sivuil-

le ja nain ollen ovat mukana erilaisissa arvonnoissa.

4 Vaatealan nakymat

Tassa luvussa on tarkoitus tuottaa tietoa vaatealan tulevaisuuden nakemyksista Suomessa.

4.1 Tarkeimmat kansainvaliset kauppakumppanit

Vaateiden viennin arvioidaan nousseen 20 %, yhteensa 300 milj. euroon vuonna 2011. Viimeksi
vaatteiden vienti oli nain runsasta 1990-luvun alussa. EU-alueelle viedaan vaatteita eniten,
noin 60 % kaikista vaateista. (Talentum. 2012.)

Venaja on tarkein yksittainen vientimaa, jonne viedaan yli 30 % vaatteista. Koko 2000-luvun

vietiin vaatteita puolta enemman kuin edellisvuonna. (Talentum. 2012.)

Vaatetustuotanto on palannut lahes samalle tasolle kun se oli vuonna 2008 ennen taantumaa
mutta kasvu hidastui jalleen lokakuussa. Tekstiilien vienti kasvoi vuonna 2011 5 % ja tuonti 9
%. Tammi- marraskuussa 2011 vaateiden vienti nousi 20 % ja tuonti 16 %. (Tullihallitus 2012. &
Talentum 2012. )
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Teva-vienti 2011e, 563 milj. euroa
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Kuvio 5. Teva- vienti 2011 (Finatex. 2011.)

Tammi- lokakuussa 2011 lisaantyi vaatteiden tuonti 17 %. Vuonna 2011 arvioidaan vaatteiden
tuonnin nousevan 1,6 miljardin euroon, joka on kaikkien aikojen ennatys. 32 % vaatteista tuo-
tiin EU- maista. Kiinasta tuotiin lahes 40 % vaateista, josta tuodaan eniten. (Talentum. 2012.)

Teva-tuonti 2011e, 2 129 milj. euroa

Muut maat - Saksa
10 % g 7

Ruotsi

Intia
4 % i
Bangladesh Viro
S % 4 %

Italia
3 %

Muut EU-maat
18 %

Muut Euroopan L Turkki
maat S %
1%

Kuvio 6. Teva- tuonti 2011 (Finatex. 2011.)

Viime vuosien aikana vaatteiden valmistukseen kaytetty aika on lyhentynyt runsaasti ja vaat-
teet siirtyvat tehtaista myymaloihin entista nopeammin. Myymalat voivat tilata uusia tuottei-
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ta valmistajilta vain muutama paiva ennen tuotteen loppumista. Kiinassa, Bangladeshissa ja
Intiassa tuotanto on erittain halpaa ja varsinkin ketju- liikkeiden tuotanto on taysin naiden
maiden varassa. EU- maista; Saksa, Viro, Ruotsi, Turkki ja Italia ovat myos tarkeita tuontimai-
ta. (Kuluttaja.fi. 2007.)

4.2 Jakelukanavat

Vaatealalla pieneten yritysten on vaikea loytaa hyvia markkinarakoja, koska suuret ketjut
vievat parhaat myymalapaikat. Kotimarkkinoiden rajallisuus ja jakelukanavien kapeus ovat
suurin haaste uudelle yrittajalle. (ELY- keskus. 2010.) Jakelukanavat muuttuvat myos kovaa

tahtia ja kilpailijoiden tarkkaileminen on hyva keino pysya ajan tasalla.

Internet on tulevaisuuden entistakin tarkeampi valine ja sita kautta voi myyda tehokkaasti.
Vaatteiden ja asusteiden myynnissa verkkokaupan suosio on ollut kasvava. Myos pienemmille
yrittajille tama jakelukanava tuo hyvan mahdollisuuden paasta markkinoille. (ELY- keskus.
2010.) Yrityksilla on tarjolla yha nopeampia toimitusaikoja ja jopa vaateiden sovitus onnistuu

verkossa mallinuken avulla.

Ostokeskukset ovat taynna erilaisia liikkeita ja kilpailu keskuksen sisalla on kovaa. Ostokes-
kuksissa kilpaillaan niin sijainnista kun asiakkaista. Ostokeskus on hyva tapa tavoittaa asiak-
kaita mutta sijainti ostokeskuksen sisalla on myos vaikuttava. Tyypillista kauppakeskuksissa on

se, etta suuret vaateketjut sijaitsevat hyvalla sijainnilla ja pienemmat liikkeet sivummalla.

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut viime vuosien aikana. Asiakkaat haluavat tuot-
teet mahdollisimman helpolla tavalla ja nopeasti. Verkossa asiointi on oltava helppoa, yksin-
kertaista ja nopeaa. Fyysisen liikkeen sijainnissa on tarkeaa helpot kulkuyhteydet seka hyvat

parkkipaikat.

4.3  Tulevaisuuden nakymat

Suomessa vaateiden tuonti ulkomailta on kasvanut, kun taas vaatetusalan toimijoiden maara
on vahentynyt 90-luvun lamasta lahtien. Nuoria innovatiivisia yrityksia on tasta huolimatta
perustettu viimeisen kymmenen vuoden aikana, varsinkin Uudenmaan alueella. Talla alalla
kilpailu on erityisen kovaa ja toimijoita on paljon. Haasteena kotimarkkinoilla on markkinoi-
den rajallisuus ja jakelukanavien kapeus. Kansainvalistyminen on liiketoiminnan jatkuvuuden
kannalta hyva vaihtoehto, mutta kansainvalisilla markkinoilla yrityksen pitaisi kyeta erottu-
maan markkinoilla ja vakuuttamaan valveutuneet kuluttajat. (ELY- keskus. 2010.)

Tekstiili- ja vaatetusala on tahan mennessa kokenut valtavia muutoksia toiminnassaan ja

muutoksien odotetaan jatkuvan. Kuluttajien arvomaailman muuttuminen vaikuttaa tulevai-
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suuden toimintaymparistoihin. Ekologisuus ja kierratys tulevat vaikuttamaan jatkossa yha
enemman. (ELY- keskus. 2010.)

Suomessa vaatealalla ulkomaalaiset ketjuyrittajat ovat vieneet suurimman osan markkinoista.
Tulevaisuuden osalta pienyrittajille olennaista on raikea nakyvyys ja oman ideologian esille
tuominen. Suomessa sijoittavat eivat viela ole yhta kiinnostuneet alasta kun esimerkiksi Ruot-
sin puolella. (ELY- keskus. 2010.)

Alla on listattu muutamia ydinasioita joilla on ollut merkitysta rakentaessa menestyvaa muo-

tialan brandia.

- Monipuolinen osaaminen

- Vahva ideologia ja nakyvyys

- Nopea reagointikyky

- Erottautuminen

- Kokonaisuuden hallinta

- Sijoittajien panos alkuvaiheeseen
(ELY- keskus. 2010.)

Yrityksen tulisi hallita niin vaateala kuin liiketoimintaan liittyvat tekijat. Sanonta ”"nopeat syo
hitaat” patee myos talla alalla. Liiketoiminnassa nopea reagointikyky tarkoittaa valmiutta

muutoksiin ja erilaisten vaihtoehtojen ennakointia. (Lecklin 2002, 29.)

Alalla on erittain kova kilpailu joten erottautuminen muista vaateliikkeista on valttamatonta.
Yrityksen tulisi pitaa kiinni siita viestista minka he luovat asiakkailleen. Kuin yrityksen toimin-

ta on johdonmukaista, valittyy yrityksen luoma mielikuva myos asiakkaisiin.

Suomessa sijoittajat eivat ole viela erityisen kiinnostuneita vaatealan yrityksista, Marimekkoa
ja Seppalaa lukuun ottamatta. Muualla Euroopassa sijoittajat sijoittavat vaatealan yrityksiin,

tassa Suomi tulee jaljessa. (ELY- keskus. 2010.)
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Vaatetuksen ja kodinsisustuksen kulutus
kaypiin hintoihin, milj. euroa (sis. alv)
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Kuvio 7 Vaatetuksen ja kodinsisustuksen kulutus kaypiin hintoihin (Finatex. 2011)

Vuoden 2008 taantuma vaikutti asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Vaatteiden myynti on lah-
tenyt pieneen nousuun mutta tamanhetkinen suhdannetilanne on keskimaaraista heikompi.
Vaatteiden vahittaismyynti (ilman urheiluvaatteita) nousi 1,6 % vuonna 2011. Miesten vaatei-
den myynti kasvoi 3,4 % ja naisten vaateiden myynti kasvoi 1,5 %. Laukkujen myynti kasvoi 5,9
%. (Marimekko. 2012.)

5 Teorian yhteenveto

Tuotteen tai palvelun taustalla taytyy olla tarve, jonka vuoksi tuote ostetaan. Alkavan yrityk-
sen tulee selvittaa mita voimavaroja heilla on ja tarvitaanko osaamista yrityksen ulkopuolel-
ta. Naiden tekijoiden ollessa tasapainossa, saadaan aikaan toimiva yritystoiminta.

*Rahoitus
*Ulkopuolisen
henkilén
arviointi

*Riskianalyysit

Kuvio 8. Yrityksen perustamisen kulmakivet
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Markkinoinnin kilpailukeinot

Uuden yrityksen markkinointi on haastavaa ja yrittajan tulisi ottaa huomioon ymparisto, asi-
akkaat seka kilpailijat. Markkinoinnin pitaisi enne kaikkiaan olla kustannustehokasta. Tuot-
teen on oltava helposti saatavilla, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja oikean maaraisena.
Markkinointiviestinnassa on monta eri osatekijaa, kuten myyntityo, mainonta, suhdetoiminta

ja myynninedistaminen. (Yrityspalvelu Enter. 2008.)

Tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta ovat markkinoinnin kilpailukeinot. Yrittajan
myymassa tuotteessa tai palvelussa tulisi olla muutakin kun itse tuote tai palvelu. Yrittajan
myymassa tuotteessa on kolme eri tasoa; ydintuote, mielikuvatuote ja liitannaispalvelut.
Hinta- laatutason tulisi olla jarkeva ja yrityksen tulisi harkita minkalaisen ideologian takana

he haluavat seisoa.

Vaatealan vuosi 2011 ja tulevaisuuden nakymat

Vaatteiden vahittaismyynti (ilman urheiluvaatteita) nousi 1,6 % vuonna 2011. Miesten vaatei-
den myynti kasvoi 3,4 % ja naisten vaateiden myynti kasvoi 1,5 %. Laukkujen myynti kasvoi 5,9
%. (Marimekko. 2012.)

Tammi- lokakuussa 2011 lisaantyi vaatteiden tuonti 17 %. Vuonna 2011 arvioidaan vaatteiden
tuonnin nousevan 1,6 miljardin euroon, joka on kaikkien aikojen ennatys. 32 % vaatteista tuo-
tiin EU- maista. Kiinasta tuotiin lahes 40 % vaateista, josta tuodaan eniten. (Talentum. 2012.)
Vaateiden viennin arvioidaan nousseen 20 %, yhteensa 300 milj. euroon vuonna 2011. Viimeksi
vaatteiden vienti oli nain runsasta 1990-luvun alussa. EU-alueelle viedaan vaatteita eniten,
noin 60 % kaikista vaateista. (Talentum. 2012.)

Vaatetustuotanto on palannut lahes samalle tasolle kun se oli vuonna 2008 ennen taantumaa,
mutta kasvu hidastui jalleen lokakuussa. Tekstiilien vienti kasvoi vuonna 2011 5 % ja tuonti 9
%. Tammi- marraskuussa 2011 vaateiden vienti nousi 20 % ja tuonti 16 %. (Tullihallitus 2012. &
Talentum 2012. )

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut viime vuosien aikana. Asiakkaat haluavat tuot-
teet mahdollisimman helpolla tavalla ja nopeasti. Verkossa asiointi on oltava helppoa, yksin-
kertaista ja nopeaa. Fyysisen liikkeen sijainnissa on tarkeaa helpot kulkuyhteydet seka hyvat

parkkipaikat.



26

6  Tutkimuksen suunnittelu

Haastattelut sovin hyvissa ajoin, ja mietin tarkkaan ketka sopisivat haastateltaviksi. Otin yh-
teytta haastateltaviin puhelimitse, silla heita oli yleensa vaikea tavata kasvotusten kiireisesta
aikataulusta johtuen. Tama tapa osoittautui myos helpommaksi ja ystavallisemmaksi tavaksi
lahestya haastateltavia. Haastateltavat suostuivat mielellaan haastatteluihin ja sain sovittua
haastatteluajat nopeasti. Selvitin etukateen yrityksen taustaa ja tilannetta ennen haastatte-

lua. Haastattelut toteutin viikoilla 9, 16 ja 17. Haastattelupohjat loytyvat liitteena, liite 1-2.

Tein etukateen kysymykset haastattelupohjalle, jotta pystyin vaikuttamaan siihen, miten
haastattelun kulku etenee. Kysymykset jarjestin siten, etta tarkeimmat tulivat ensin, jotta
haastattelun lopputulos olisi onnistunut. Aloitin haastattelut muutamalla kevyemmailla kysy-
myksella ja kerroin haastattelun tarkoituksesta ja mihin tulisin tietoa kayttamaan. Haastatte-

lut olivat anonyymeja ja nauhoitukset havitettiin tutkimusmateriaalin kasittelyn jalkeen.

Haastattelupohjia oli kaksi kappaletta, ja haastateltavia kolme. Lomakkeet erosivat toisistaan
muutamilla kysymyksilla mutta runko ja aiheet pysyivat samoina. Haastattelupohjien eroavai-
suuden taustalla oli ketjuyrittajien salassapitovelvollisuus, mita taas yksityisyrittajalla ei ol-
lut.

6.1 Tarvittavat materiaalit

Sain Laurea- Ammattikorkeakoululta lainaksi nauhureita joita kaytin haastattelutilanteessa,
jotta saisin lyhyessa ajassa mahdollisimman paljon tietoa. Nauhoitukset havitin heti tutki-
musmateriaalin analysoinnin jalkeen. Mukana haastatteluissa minulla oli myos kopio haastat-

telulomakkeesta. Haastattelut pidettiin kukin haastateltavan yrityksen tiloissa.

6.2 Haastateltavat ja haastattelupohjat

Taman kappaleen tulokset kasitellaan siten, etta se tuottaisi minulle mahdollisimman paljon

tietoa omaa yritysta varten.

1. Haastateltava. Yksityisyrittaja

Haastateltava 1 on perustanut oman vaatemyymalan Espooseen. Haastateltavalla on muutama
kokopaivainen tyontekija. Liike perustettiin toukokuussa 2010. Liikkeella on Outlet-myymala,
joka sijaitsee lahella paamyymalaa. Haastateltava 1 maahantuo itse naisten vaatteita myyma-

laan.
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2. Haastateltava. Suomalaisen vaateketjun myyntipaallikko

Haastateltava 2 on suomalaisen vaateketjun myymalapaallikko Espoosta. Liiketilat on avattu
noin 20 vuotta sitten, ja liike on vaihtanut paikkaa kyseisen alueen sisalla useita kertoja.
Haastateltava ei saa luovuttaa yrityksen tietoja, joten vastaukset ovat haastateltavan omia

mielipiteita, eivatka liity yrityksen liikesalaisuuksiin.

3. Haastateltava. Ulkomaalaisen vaateketjun myymalapaallikko

Haastateltava 3 on ulkomaalaisen vaateketjun myymalapaallikko Helsingista. Myymala avat-
tiin vuonna 2006. Haastateltava ei saa luovuttaa yrityksen tietoja, joten vastaukset ovat haas-

tateltavan omia mielipiteita, eivatka liity yrityksen liikesalaisuuksiin.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Validiteetti vastaa ky-
symykseen, kuinka hyvin tutkimusote ja siina kaytetyt menetelmat vastaavat sita ilmiota, jota
halutaan tutkia. (Rope 2006, 452.) Tassa tutkimuksessa validiteetti on hyva, silla haastatelta-
vat ovat olleet pitkaan alalla ja heilla oli hyva nakemys alan nykytilanteesta. Haastateltavat
tiesivat haastattelun olevan anonyymi, joten heidan oli helpompi vastata kysymyksiin eika
heidan tarvinnut miettia julkisuutta. Koska kyseessa oli haastattelututkimus, pystyin tarvitta-

essa selventamaan mahdollisia epaselvyyksia.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen yleistettavyytta ja luotettavuutta. (Rope 2006,
452.) Tassa tyossa tutkimusta ei voida yleistaa, silla otanta on rajallinen ja kasittaa vain
kolme haastateltavaa. Yleistettaviin tutkimustuloksiin tarvittaisiin huomattavasti suurempi
otanta. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa minulle tietoa vaatealan yksityis- ja ketjuyrit-
tajyydesta, ja talloin tutkimusta ei alun perin suunniteltukaan yleispatevaa tietoa tuottavak-

si. Haastateltavat kertoivat oman mielipiteensa kysymyksiin, joten vastauksia ei voi yleistaa.

Haastateltavista yksityisyrittaja oli helpoin haastateltava, silla hanella ei ollut salassapitovel-
vollisuutta kuten ketjuliikkeiden myymalapaallikoilla. Haastateltavat 2 ja 3 eivat saaneet luo-

vuttaa yrityksen tietoja, joten haastattelut perustuivat haastateltavan omiin nakemyksiin.
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7  Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Haastateltavilta kysyttiin miten he paattivat lahtea vaatealalle.

Alan valinta

Kiinnostus vaatealaa kohtaan lOytyy niin haastateltava 1 ja 2 taustalta. Haastateltava 1 on
tyoskennellyt vaatteiden parissa ennekin ja halusi tuoda jotain uutta Suomeen. Haastateltava
2 kertoo, etta on tyoskennellyt yrityksessa pitkaan ja halunnut uran edetessa enemman vas-
tuuta. Han on tyoskennellyt yrityksen somistajana ja kokee, etta saa myos vaikuttaa liikkeen
ulkonakoon. Haastateltava 3 kertoo, etta hanen suvussaan on vaatealan yrittajyytta. Han haki

alalle kun kuuli, etta olisi mahdollinen paikka vapaana.

Yritysmuoto

Haastateltavilta kysyttiin miten he paatyivat juuri kyseiseen yritysmuotoon tai tyohon ja har-

kitsivatko he muita vaihtoehtoja.

Haastateltava 1 kertoo etta hanesta tuntui luontevalta perustaa oma yritys tassa vaiheessa
elamaa ja han halusi myos asettua aloilleen. Han on tyoskennellyt myos vaateliikkeissa mutta

halusi tehda tyota itselleen ja maahantuoda vaatteita omin kasin.

Haastateltava 2 ei ole koskaan haaveillut omasta yrityksesta, vaan kokee nauttivansa tyostaan
ja kokee, etta saa kaikesta huolimatta toteuttaa itseaan, vaikka ketjuyrityksilla on saantoja.
Haastateltava 3 kertoo miettineensa oman yrityksen perustamista mutta on tyytyvainen ny-
kyiseen tyohon. Haastateltava 3 kokee, etta saa toteuttaa omia ajatuksiaan ja vaikuttaa liik-

keen asioihin ketjuliikkeen saanoista huolimatta.

Sijainti

Yksityisyrittajalta kysyttiin miksi han oli valinnut juuri kyseisen sijainnin vaateliikkeelleen.
Myymalapaallikoilta kysyin heidan mielipidetta sijainnin vaikutuksesta vaateliikkeen menes-

tymiseen.

Haastateltava 1 kertoo etta han valitsi juuri taman sijainnin yritykselleen, koska taalla oli so-
piva markkinarako, myos tyomatkan pituus vaikutti valintaan. Valintaan vaikutti myos reviirin
tuntemus ja potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen menestyksen taustalla on myos se, etta liike

avattiin kesalla, jolloin ihmiset lilkkuvat enemman kyseisella alueella.
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Haastateltavat 2 ja 3 ovat sita mielta, etta sijainti vaikuttaa paljon yrityksen menestymi-
seen. Liikkeen sijainti kauppakeskuksen sisalla vaikuttaa asiakkaiden maaraan, syrja kulma
kauppakeskuksessa vahentaa yleensa asiakkaiden maaraan jonkin verran. Haastateltava 2
mainitsi, etta myos lahietaisyydella tapahtuvat muutokset vaikuttavat yrityksen toimintaan,

kuten metron seka uusien kauppakeskusten rakentaminen.

Yrittajan arki

Haastateltavilta kysyttiin heidan vapaa-ajastaan, vastuun jakamisesta ja jaksamisesta.

Haastateltavat 1 ja 2 painottavat tyontekijoiden olevan heidan oikea katensa ja heidan vaiku-
tus arkeen on suuri. Vastuuta taytyy jakaa, vaikka he ovat vastuussa siita, mita myymalassa
tapahtuu. Haastateltavat 1 ja 2 kertoo tekevansa mielellaan vapaa-ajalla myos taysin muita

asioita, vaikka he pitavatkin muodista ja vaatteista.

Haastateltava 3 kertoo, etta hanella on paljon vastuuta ja han tekee pitkia paivia. Liikkeen
pyorittaminen vaatii paljon osaamista ja sitoutumista mutta hankin pystyy jakamaan vastuuta
muiden kanssa, vaikka hanen on oltava jatkuvasti tavoiteltavissa. Haastateltava 3 kertoo pu-

helimen soivan tyopaivan paatyttya ja muutamia kertoja lomallakin.

Taantumat

Haasteltavilta kysyttiin taantuman vaikutuksesta yritystoimintaan ja asiakasvirtaan.

Haastateltavat 1 ja 2 ovat kummatkin sita mielta, etta taantuma on vaikuttanut asiakasmaa-
raan. Viime vuosi on ollut hiljainen mutta kummatkin ovat toiveikkaita tulevaisuuden suh-
teen. Haastateltava 2 on sita mielta, etta taantumat vaikuttavat myos suurempien ketjuyrit-
tajien myyntiin, vaikka heilla on vakio asiakkaita. Haastateltava 1 kertoo kesan olevan vilkas-
ta aikaa liikkeessa. Haastateltava 3 on sita mielta, etta taantuma vaikuttaa jonkin verran
asiakasvirtaan mutta suuria vaikeuksia liikkeella ei ole ollut sina aikana, kun han on siella

tyoskennellyt.

Markkinointi

Haastateltavilta kysyttiin heidan mielipidetta nykyajan markkinoinnista ja sen vaikutuksesta

myyntiin.
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Haastateltava 1 ei ole kayttanyt juurikaan rahaa markkinointiin, vaan onnistunut loytamaan
sopivan markkinaraon perustaa yritys. Haastateltava aloitti kanta-asiakasrekisterin keraami-

sen heti liikkkeen avattua ja on tata kautta saanut pysyvia asiakkaita.

Haastateltava 2. on sita mielta, etta kova kilpailu saa yritykset ponnistelemaan entista
enemman omasta asemastaan. Hanen mielestaan esimerkiksi muotiblogeilla on suuri vaikutus
nuorten ostokayttaytymiseen. Esimerkkina han kertoo tuotteesta, joka myytiin loppuun ja
jota tultiin kysymaan useita kertoja myymalasta. Myohemmin selvisi, etta eras muotibloggaa-
ja oli maininnut tuotteen hanen omassa blogissaan. Haastateltava 2 kertoo myos, etta yrityk-
sessa on erillinen osasto, jossa tyoskentelee henkiloita jotka ovat erikoistuneet markkinoin-

tiin. Markkinoinnissa joudutaan jatkuvasti keksimaan jotain uutta.
Haastateltava 3 on sita mielta, etta markkinointi on muuttunut ja yritysten mainoksia tulee
monesta eri kanavasta, kuten puhelimeen ja sahkopostiin. Haastateltava 3 liikkeen yritys ei

kayta paaosin muuta kun televisiomainontaa.

Vaatealan tulevaisuuden nakemyksia

Haastateltavilta kysyttiin heidan mielipiteesta vaatealan tulevaisuudesta ja asiakkaiden osto-

kayttaytymisesta.

Haastateltava 1 On sita mielta, etta suomalaiset uskaltavat nykyaan kayttaa hieman roh-
keampia vaatteita kuin ennen. Etela-Euroopassa uskalletaan kayttaa naisellisempia vaatteita
kuten mekkoja ja vareja ja suomalaiset naiset ovat viime aikoina uskaltaneet pukeutua nai-

sellisemmin.

Haastateltava 2 on sita mielta, etta suomalaiset tulevat hieman jaljessa muodissa ja vaattei-
den suunnittelussa tulisi ottaa tama huomioon. Han kertoo, etta suomalaiset ostavat vielakin
ennemmin “kayttovaatteita” kun erikoisempia vaatteita mutta rohkeampaa linjaa nakyy jo
jonkin verran. Haastateltava 3 on sita mielta, etta suuret ketjuyritykset vievat pienempien
yritysten asiakkaita. Hinta ja saatavuus vaikuttavat hanen mielestaan paljon asiakkaiden os-
tokayttaytymiseen. Haastateltava 3 mielesta uuden vaateliikkeen perustaminen olisi erittain

haastavaa kovaan kilpailuun nahden.
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Menestykseen liittyvat tekijat

Haastateltavilta kysyttiin mitka tekijat heidan mielestaan vaikuttavat yrityksen menestymi-

seen.

Haastateltava 1 kertoo menestyvan yrityksen taustalla olevan sopiva markkinarako. Yrittajan
taytyy myos tehda kovaa tyota ja uskoa omaan tekemiseen. Vastuuta taytyy hanen mielesta

jakaa ja hyvat tyontekijat ovat jaksamisen kannalta tarkea tekija.

Haastateltava 2 kertoo sijainnin olevan erittain tarkea tekija yrityksen menestymisen kannal-
ta. Asiakkaiden ja heidan ostokayttaytymisen tunteminen ovat myos vaikuttavia tekijoita.
Haastateltava 3 painottaa myos sijainnin merkitysta. On erotuttava muiden yritysten seasta ja

palvelu on asiakkaiden pysyvyyden kannalta tarkea tekija.

Oman yrityksen ja Franchising- yrityksen vertailu Swot-analyysin kautta

Alla olevissa Swot- kaavioissa on vertailu oman yrityksen ketju- ja Franchising- yrityksen pe-
rustamisen vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Halusin ottaa myos fran-

chising yrittajyyden esille, silla haastateltavista kukaan ei ollut franchising- yrittaja.

Uuden yrittajan tulisi miettia, onko hanella tarpeeksi osaamista, aikaa ja paaomaa perustaa
taysin uusi yritys. Yrityksen perustaminen vaatii aikaa ja sitoutumista ja ensimmaiset vuodet
saatavat olla rankkoja. Usein puhutaan vuosista, ennekuin yrityksesta tulee tuottava. Uuden
brandin luominen seka asiakkaiden tietoisuuteen paaseminen vaatii tarkkaa suunnittelua.

Vaikka kuinka tarkkaan suunnittelisi ja tekisi tyota, ei ole taattua etta yritys menestyy. Ket-

juyrittajat ovat kovia kilpailijoita ja he pystyvat helposti kilpailemaan hinnassa.

Uuden yrityksen perustamisen hyvat puolet ovat vapaus kayttaa omia ideoita ja laajentaa yri-
tystoimintaa mahdollisuuksien tullen. Yhteistyo muiden yritysten kanssa saattaa jossain vai-
heessa olla varteenotettava vaihtoehto. Yrittaja saa itse suunnitella yrityksen ulkonaon, valita
tuotteet ja markkinoida yritysta vapaasti. Mikali yritys menestyy saa yrittaja tuotot itselleen,

joten hanella on mahdollisuus menestya ja vaurastua.

Franchising-yrittajalla ja toimeksiantajalla on yhteinen tarkka sopimus, jota tulisi noudattaa
tarkasti. Saannot ovat tarkat ja niissa ei yleensa jousteta. Yrittajalla ei ole mahdollisuuksia
kehittaa yritystoimintaa tai toteuttaa omia ideoitaan samalla tavalla kuin uuden yrityksen
perustavalla. Suuri osa yrityksen tuottamasta tuotosta menee toimeksiantajalle ja nain ollen

franchising- yrittaja saa vain pienen osan tuotosta.
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Franchising -yrittaminen voi olla hyva vaihtoehto kokemattomalle yrittajalle ja on hyva tapa
hankkia kokemusta. Toimeksiantajan tuesta ja taidoista on paljon hyotya ja tuotteetkin ovat
valmiiksi raataloity. Yrittaja saa taysin valmiin konseptin ja brandin, joten liike on helpompi
saada jaloilleen. Yrityksella on my0s asiakaskuntaa ja liikkeen perustaminen oikeaan paikkaan
ja oikeaan aikaan saattaa tuoda runsaasti asiakkaita. Yrittajaa on siis toimeksiantajan tuki
taustalla, jossa yrityksen osa-alueita kehitetaan ja parannetaan jatkuvasti. Toisaalta yrittaja
on vastuussa omasta liikkeestaan ja joutuu sitoutumaan yritykseen samalla tavalla kuin taysin
uuden yrityksen perustaja.

Ketju- yrityksessa myymalapaallikkona tai vastaavana tyoskentely on myos hyva tapa hankkia
kokemusta alalta. Tutkimuksen haastateltavat olivat sita mielta etta heidan ehdotuksia kuun-
nellaan ja he saavat jonkin verran vaikuttaa esimerkiksi liilkkeen ulkoasuun. Saannot ovat tiu-
kat ja heidan tulisi noudattaa samaa kaava kuin muut saman yrityksen alla olevat ketjuliik-
keet.

Mahdollisuudet ovat rajattu ja henkilo toimii yrityksen tyontekijana ja saa normaalia palk-
kaa. Yrityksen menestyminen ei suoranaisesti vaikuta myymalapaallikon ansioihin. Vastuuta
on yleensa paljon, mutta heilla ei ole valtuuksia vaikuttaa yrityksen kehittamiseen.

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Lhat

Kuvio 9. Oman yrityksen perustamisen Swot
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Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 10. Franchising yrityksen Swot

8 Yhteenveto

Lahdin tekemaan opinnaytetyota kiinnostuksesta vaatealaa kohtaan seka haaveena perustaa
oma yritys. Halusin kartoittaa, minkalaisia eri vaihtoehtoja yrityksen perustamiselle on, seka
mita tulisi ottaa huomioon yritysta perustaessa.

Opinnaytetyosta on ollut minulle paljon hyotya ja varsinkin haastattelut olivat opettavaisia
kokemuksia. Haastateltavat kertoivat yllattavan avoimesti heidan nakemyksistaan ja koke-
muksistaan alalta. Aihe oli itselle mielenkiintoinen ja koin, etta opinnaytetyon tekeminen oli
innostavaa ja hyodyllista. Itse luen muotiblogeja paivittain, joten halusin lisata myos taman
nakokulman tyohon ja olen sita mielta etta markkinoinnin nakokulmasta tama on uusi ulottu-

vuus.

Tassa tyossa ajatus yrityksen perustamisesta on muuttunut tyon edetessa. Ajatus oman yrityk-
sen perustamisesta on jaanyt taka-alalle ja mielenkiinto on suuntautunut franchising yritta-
jyyden puolelle. Yksityisyrittajyys talla alalla on kilpailuun nahden erittain haastavaa ja koska
minulla ei viela ole kokemusta alalta, olisi franchising yrittaminen parempi vaihtoehto. Fran-
chising yrittajalla on valmis konsepti, tuotteet, asiakkaita seka yrittajalla on jatkuvasti toi-
meksiantajan tuki taustalla. Oman yrityksen perustaminen ei ole taysin kumoutunut ajatus
mutta kokemus alalta on tassa vaiheessa liian heikko. Haastattelemani yksityisyrittajalla oli

vuosien kokemus alalta, joka on liiketoiminnan onnistumisen taustalla.
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Olen tyytyvainen tuloksiin ja olen saanut hahmotelman niin yksityisyrittajan kun ketju- ja
franchising yrittajana arjesta. Teoriaosiosta lOytyi monia uusia nakokulmia seka paljon tietoa
uuden yrityksen perustamisesta seka markkinoinnista. Sain myos kasityksen vaatealan naky-
mista ja siita mihin suuntaan alalla ollaan menossa. Suomessa tuetaan ja kannustetaan perus-
tamaan yrityksia, mutta yrittajan on tarkeaa tehda laaja selvitys niin alasta, yritysmuodoista,

markkinoinnista seka yrittamiseen liittyvista riskeista.
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Liitteet

Liite

1 Haastattelupohja. Yksityisyrittaja.

Haastateltava 1.

1.

2
3
4
5
6.
7
8
9
1

Mista kaikki sai alkunsa, miten paatit lahtea alalle?

Miten paadyit juuri perustamaan oman yrityksen, harkitsitko muita vaihtoehtoja?
Kestiko kauan saada yritys jaloilleen?

Mika on parasta tyossasi, enta ikavat puolet?

Ovatko taantumat vaikuttaneet yritystoimintaan?

Mita markkinointikeinoja kaytit yrityksen alkumetreilla?

Teetko/oletko tehnyt muita toita yrityksen ohella?

Miten paadyit liikkeen sijaintiin?

Jaako sinulla yhtaan vapaa-aika?

0. Onko sinulla seuraajaa yritykselle, vai aiotko myyda yrityksen jossain vaiheessa?
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Liite 2. Haastattelupohja. Myymalapaallikot.

Haastateltava 2 ja 3

A i e

8.
9.

Mista kaikki sai alkunsa, miten paatit lahtea alalle?

Miten paadyit myymalapaallikoksi, harkitsitko muita vaihtoehtoja?

Milloin myymala avattiin ja kuinka kauan olet tyoskennellyt myymalapaallikkona?
Mika on parasta tyossasi, enta ikavat puolet?

Uskotko etta taantumat vaikuttavat myos suurien vaateketjujen yritystoimintaan?
Ovatko markkinointikeinot mielestasi muuttuneet vuosien varrella? Mita mielta olet
bloggaamisesta?

Mista olet hankkinut osaamisen tyohosi?

Mita mielta olet sijainnin vaikutuksesta yrityksen menestymiseen

Mita teet vapaa-ajallasi ja onko vaatteet sinulle ”elaman tyyli”?

10. Miten naet vaatealan tulevaisuuden?






