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1 JOHDANTO

Yrityksen perustamista mietittaessa tulisi yrittajalla itsellaan olla oma halu ja tahto
yrittajyytta kohtaan. Naiden lisaksi, jotta yritystoiminnan rakentaminen olisi kan-
nattavaa tulisi I6ytya valmiuksia yrittajyyteen, mutta ennen kaikkea hyva liikeidea,
silla se on avain menestymiseen. Yrittajalta tulisi I0ytya rohkeutta seka kykya ris-
kien ottamiseen, tietysti hallittavissa maarin. Asiakassuhteiden ja yhteistyokump-
paneiden kannalta tarkeaa olisi, etta yrittgja olisi sosiaalinen, tasmallinen seka
kykenevainen yhteistydbhon muiden kanssa. Lisaksi taloudellisen puolen on ol-
tava kunnossa, jos aikoo yrittajaksi. (Yrittajat 2021.) Yrittajan on suotavaa tehda
liketoimintasuunnitelma, jotta pystytaan ennakoimaan, onko yritysidea kannat-
tava (Peiponen 2020).

Opinnaytetyoni aiheena toimii tulevaisuudessa perustettavan ekologisia vaatteita
myyvan yrityksen liiketoimintasuunnitelma. Liiketoimintasuunnitelma tehdaan
verkkokauppana toimivalle yritykselle. Opinnaytetyon aiheen kiteytti aikaisempi
vaatealan koulutukseni seka nykyisten opintojeni aikana tutustuminen ekologi-
suuteen ja kierratysmateriaalien hyddyntaminen vaatteiden valmistuksessa,
mista jo vuosia kytenyt palo yrittajyyteen sai vimeisen sysayksen. Yrittajyys kieh-
too minua, koska paasen sen avulla toteuttamaan itseani ja rakentamaan oman-
nakoisen yrityksen, mutta yrittdjana toimiminen tuo tarvittavaa haastetta. Yksi-

kaan paiva ei ole samanlainen kuin toinen.

Aiheestani tekee mielenkiintoisen sen tyoelamayhteys, joka perustuu itselleni
laadittavaan liiketoimintasuunnitelmaan. Kiehtovaa on se, etta nykyaan keksitaan
uusia keinoja valmistaa vaatteita kuten kierratysmuovi ja vastaavat materiaalit.
Lisaksi vastuullinen toiminta seka lapinakyvyys korostuvat yritysten toiminnoissa,
joten naita on kiinnostavaa paasta tutkimaan ja miettimaan omaa yritysta ajatel-
len. Verkosta lIoydettavia uusia tutkimuksia ja tietoja on tullut vimevuosien aikana
yha enemman liittyen ekologisuuteen ja vastuulliseen toimintaan, mika antaa
opinnaytetydn osalta mahdollisuuksia hyodyntaa naita liiketoimintasuunnitelmas-

sani.



1.1 Opinnaytetyon tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksesta hahmotetaan ensimmaiseksi johtoajatus tai juoni, jonka avulla
pystytaan maarittelemaan tutkimusongelmat, jotka ilmaistaan kysymysten muo-
dossa. Nama kysymykset ovat jaettavissa paaongelmaan eli paatutkimuskysy-
mykseen, jossa hahmottuu tutkittava kokonaisuus, seka alaongelmiin eli alatutki-
muskysymykseen, joiden avulla saadaan vastaus paaongelman kysymykseen.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 126,128—-129.) Opinnaytetyossa tutkimus-
ongelmana toimii toteutettava liiketoimintasuunnitelma verkkokaupalle, joten

tasta muotoutui paatutkimuskysymys:

¢ Miten rakennetaan vaatealan verkkokaupalle toimiva liiketoimintasuunni-

telma?
Tutkimusongelmaa rajaavat alatutkimuskysymykset ovat:
e Mitka ovat yrityksen perustamisen keskeiset asiat?
e Mita tulisi ottaa huomioon verkkokauppaa luodessa?

e Mitkd ovat asiakaskokemuksen osalta tarkeimmat seikat verkkokau-

passa?

Opinnaytetydssa rakennetaan liiketoimintasuunnitelma yritykselle, joka toteute-
taan verkkokauppana. Opinnaytety0ssa selvitetdan, mitd vaaditaan vaatealan
yrityksen perustamiseen seka verkkokaupan luomiseen perustuvia asioita kuten
kaytetaankod valmiita verkkokauppa-alustoja, mitka ovat maksutavat, kuinka
markkinoidaan ja miten asiakaspalvelu ja palautus toimisi. Lisaksi tuodaan esille
asiakkaiden kokemukseen liittyvia asioita, joita tulisi ottaa huomioon, silla asia-
kaskokemus on nyt ja tulevaisuudessakin perustettavan yrityksen tarkein kilpai-
lutekija. Opinnaytetydssa tuodaan esille tuleville yrittajille naita yrityksen perusta-

miseen ja verkkokaupan toimintaan liittyvia asioita.

1.2 Tutkimusmenetelma ja perustelut

Tutkimusmenetelmat ovat jaettavissa kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen eli maa-

ralliseen ja laadulliseen tutkimukseen (Pitkarinta 2014, 8-9). Hanna Vilkka



(2021,89) kirjoittaa maarallisen tutkimuksen tavoitteena olevan muuttujia koske-
vien vaitteiden perustelun, joka tapahtuu numeroita ja tilastollisia yhteyksia apuna
kayttden. Tuomen ja Sarajarven 2018, 53,73) mukaan laadullisen tutkimuksen
tavoitteena puolestaan ei ole pyrkia tilastollisiin yleistyksiin, vaan ymmarryksen
syventamiseen, kuvaamaan ja antamaan ilmidlle mielekas tulkinta. He esittavat,
etta laadullinen ja maarallinen tutkimus ovat yhdistettavissa, jolloin naiden vas-

takkainasettelu olisi turhaa.

Opinnaytetyon osalta sopivimmaksi tutkimusmenetelmaksi on valittu kvalitatiivi-
nen eli laadullinen tutkimusote, jossa tutkimusote etenee yleiselle tasolle kaytan-
non ilmididen ja havaintojen kautta eli empiriasta teoriaan. Laadullinen tutkimus
soveltuu mainiosti suunnitelmiin ja case-tutkimuksiin, joten koen sen olevan so-
piva menetelma tutkimustani ajatellen. Vaikka maarallista ja laadullista tutkimus-
otetta voidaan yhdistaa, maarallinen ei kuulu osaksi tutkimustani, silla paapaino
tulee olemaan laadussa, havainnoinnissa, kokemuksissa seka analysoinnissa,

jotka edustavat laadullista tutkimusta.

Aineistonkeruumenetelmana laadullisen tutkimuksen osalta yleisimmat ovat ky-
sely, haastattelu, havainnointi seka dokumenteista keratty tieto. Naitd menetel-
mia voidaan kayttaa tutkimusongelman ja tutkimusresurssien mukaisesti, joko
yhdistettyina tai rinnakkain. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 62.) Opinnaytetydssa ai-

neistonkeruumenetelmana kaytetaan haastattelua.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 62—66) toteavat kyselyn seka haastattelun ideana ole-
van kysymalla henkilolta selvittaa, mita han ajattelee tai miksi han toimii jollain
tavalla. Heidan mukaansa Alasuutariin (2011) viitaten haastattelua tai kyselya
parempaa vaylaa totuuden selvittamiseen ei ole olemassakaan. Kuitenkin kyse-
lyn ja haastattelun valilla on ero, joka tulee ilmi tiedonantajan toiminnasta tiedon-
keruuvaiheessa. Kyselyssa tiedonantaja itse tayttaa kyselylomakkeen joko koto-
naan tai ryhmatilanteessa. Haastattelu puolestaan on henkilokohtaista, jolloin
haastattelija esittaa kysymyksia ja kirjaa muistiin, mita tiedonantaja on vastannut.
Haastattelussa etuna on se, ettd haastattelija pystyy toistamaan kysymykset
seka korjaamaan vaarinymmarryksia, mita kyselyssa ei voida tehda. Haastattelija
pystyy toimimaan myos havainnoitsijana, jolloin kirjoittaessaan muistiin mita sa-

notaan voi han myos ilmaista sen, kuinka asiat on sanottu.



Haastattelutapoihin luetaan teemahaastattelu, avoin haastattelu ja syvahaastat-
telu. Teema- eli puolistrukturoidussa haastattelussa tarkoituksena on teemoja ja
niita tarkentavia kysymyksia hyodyntaen edeta haastattelussa. Etuna teema-
haastattelussa on se, ettd haastateltavan vastauksien perusteella tutkija kykenee
tarkentamaan ja syventamaan esitettavia kysymyksia. Teemahaastattelun tarkoi-
tuksena on |oytaa merkityksellisia vastauksia tutkimuksesta tutkimusongelmaan
tai tehtavaan liittyen, joten haastateltavalta ei voida kysya mita tahansa. Sama
patee myos avoimessa haastattelussa, jossa teemahaastattelun tavoin haastat-
telun tulee olla kytkoksissa tutkimuksessa tutkittavaan ongelmaan tai tehtavaan.
Avoimessa haastattelussa kuitenkaan tutkimuksen viitekehys ei maaraa haastat-
telun suuntaa, vaan se on ilmidkeskeista, jolloin ilmidosta entuudestaan tiedetyt
asiat auttavan tutkijaa hahmottamaan tutkimaansa ilmiéta. Tama kuitenkin voi
vaikuttaa haastattelun suuntaan, mutta avoimessa haastattelussa sallitaan tutki-
jan kokemusperainen lahestyminen ja valiintulot. Tutkijan tehtava nain ollen oli-
sikin pitaa haastattelu keskusteltavassa aiheessa mutta antaa kuitenkin haasta-

teltavan vastata vapaasti kysymyksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 65—-66.)

Syvahaastattelu puolestaan on strukturoimaton ja sita kutsutaan myds nimilla
avoin haastattelu, asiakaskeskeinen haastattelu, keskustelunomainen haastat-
telu seka kliininen haastattelu. Syvahaastattelussa vain keskusteltava ilmié on
maaritelty ja haastattelu suoritetaan avoimia kysymyksia kayttaen. Avoimien ky-
symysten lisaksi haastattelijan tulee syventaa haastateltavien vastauksia raken-
taen jatkovastauksien varaan. Syvahaastattelussa yleista on perusteellisten vas-
tausten saaminen, jolloin haastateltavia on ainoastaan muutama tai vain yksi, jota

voidaan mahdollisesti haastatella viela uudelleen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 66.)

Opinnaytety0ssa aineistonhankintamenetelmana kaytetaan haastattelua, jolloin
voidaan kasvotusten esittaa kysymyksia seka tarpeen tullen tarkentaa niit3,
mutta myos seuraamaan kuinka haastateltavat esittavat vastaukset. Haastattelu-
tavaksi valitsin teemahaastattelun, koska valittujen teemojen myéta haastatel-
tava pystyy kuitenkin vastaamaan vapaammin. Teemojen liséksi valmiina on tar-
kentavia kysymyksia haastattelun tueksi, jolloin saadaan kattavampia vastauksia,
mutta ennen kaikkea pystytdan ennaltaehkaisemaan ja korjaamaan vaarinym-

marrystilanteita.
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Laadullisen tutkimuksen analyysin tekemiseen kuuluu analysointia seka syntee-
sien laatimista tehdyista analysoinneista. Aineiston analysointivaiheessa sita voi-
daan tiivistaa, eritella seka luokitella. Synteesissa puolestaan aineistosta luodaan
kokonaiskuva, mutta myos pyritaan esittamaan tutkimuskohde uudenlaisesta na-
kokulmasta. Sisallonanalyysi on yksi kaytetyimmista laadullisen tutkimuksen me-
todeista, ja se soveltuu kaytettavaksi moniin erilaisiin laadullisiin tutkimuksiin.
Analyysin tavoitteena jarjestaa keratty aineisto tiiviiseen ja selkeaan muotoon,
ilman etta kadotetaan sisalla olevaa keskeista tietoainesta. Taman myota myos
informaatioarvo lisaantyy. Laadullisen tutkimuksen analysointi perustuu tulkintoi-
hin ja paattelyihin, joiden mukaan empiirisesta aineistosta edetaan tutkittavan il-
mion teoreettisempaa nakemysta kohti. Toisin sanoen sisalldnanalyysin pyrkimys
on empiirisen aineiston jasentamiseen, jotta saadaan luotua tulkintoja. (Puusa &
Juuti 2020, 143—145.) Opinnaytetydn analyysimenetelmana kaytetaan edella
mainittua sisallonanalyysia. Aineiston analysoinnissa kaytetaan apuna jo ole-

massa olevaa teoriaa.

Opinnaytetyon primaariaineisto kerataan haastattelujen avulla, ja taman myota
sekundaariaineistona toimivat erilaiset tutkimukset. Haastattelut suoritetaan yk-
sildhaastatteluina, jolloin haastateltavien on helpompi kertoa aidot mielipiteensa
asioihin, kun taas ryhmahaastattelutilanteissa helpommin voitaisiin lahtea myo-
tailemaan muiden mielipiteitd seka nadkemyksia. Haastatteluihin on valittu mah-
dollisia asiakkaita, jotta voidaan saada asiakaskokemusperaisia nakokulmia ja

vastauksia tutkimusosion perustettavan yrityksen verkkokaupan kannalta.
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2 LIKETOIMINTASUUNNITELMAN LAATIMINEN

Liiketoimintasuunnitelmaa tarvitaan yrityksen perustamisen alkuvaiheessa, silla
siind kuvataan nimenomaan yrityksen liikeidea seka liiketoimintamalli, mutta
myos yrityksen strategiat eli keinot, joiden avulla haluttuihin paamaariin ja tavoit-
teisiin paastaan. Tata tarvitaan erityisestikin rahoituksen ja starttirahan myonta-
van viranomaisen paatoksenteon tueksi. Liiketoimintasuunnitelman tarkoituk-

sena on selvittda onko yrityksen toiminta kannattavaa. (Viitala & Jylha 2013, 44.)

Yrittajalta vaaditaan osaamista ja ammattitaitoa, seka yrityksella tulee olla vah-
vuuksia, joiden avulla saadaan luotua kilpailuetua (lkonen, Savikko & lkonen
2010, 6). Holopainen (2020, 13) on painottanut kuitenkin ennen yritystoiminnan
esittelyd eteenpain olevan ensisijaisen tarkeaa laatia yritykselle liiketoiminta-

suunnitelma.

2.1 Liikeidea

Ikonen, Savikko ja Ikonen (2010, 9) ovat kirjoittaneet yrityksen pahimman esteen
olevan liikeidean puute. Heidan mukaansa raha ja taloudelliset seikat kuten ma-
teriaalit ja hankinnat ovat asioita, jotka eivat aiheuta suuria ongelmia, vaan on-
gelmallisinta on keksia seka kehittaa menestymisen edellytykset tayttava lii-
keidea. Liikeidea voi perustua niin uuteen tuotteeseen tai sen valmistustapaan,
kuin myos jo olemassa olevan palvelun tehokkuuden kehittamiseen. He ovat
myos maininneet liikeidean menestyksen takana olevan itse yrittajan ominaisuu-

det, osaaminen seka ammattitaito.

Liikeidean tarkoituksena on kuvata toiminta-ajatuksen mukaisesti yrityksen tapa,
jolla liiketoimintaa harjoitetaan ja menestytaan, mutta myds saadaan tulosta ai-
kaiseksi. Yrityksen liikeidean tulee olla tarkoin kuvattuna, jotta sita voidaan arvi-
oida ja tarpeen tullen myds sen kehittdminen olisi helpompaa. (Viitala & Jylha
2013, 37.)

Holopainen (2021, 12) on kuvannut liikeidean vastaavan kysymyksiin mita myy-
daan, kenelle ja miten, mitka ovat yrityksen vahvuuden, joiden avulla menesty-

taan, seka milla tavalla yritys erottuu kilpailijoistaan. Liikeidea perustuu siihen,
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mika on asiakkaan tarve ja kuinka tata tarvetta pystyttaisiin tyydyttamaan. Kui-
tenkin liikeidean kohdalla on otettava huomioon, etta yrityksen toiminnan ja tuot-
teiden, henkildston, toimintatavan seka oman ulospain annettavan kuvan tulisi
olla sopusuhtainen ja viestia samoja asioita, silla liketoiminta voi ontua henkilos-
ton toimiessa tuotteen ja markkinaratkaisujen laadun vastaisesti. (Viitala & Jylha
2013, 37.)

Yrityksen toimintaa kuvataankin nain ollen strategian, vision ja arvojen kautta,
jotka ovat vahvasti kytkoksissa toisiinsa seka riippuvaisia toistensa olemassa-

olosta yrityksen menestymisen vuoksi.

Vuorisen (2014, 15) mukaan strategia on yrityksen kannattavuuden kaava seka
liketoiminnan teoria, jota sanotaan myos menestysreseptiksi. Hesso (2015, 79)
on puolestaan kuvannut strategian organisaation suunnitelmana, jonka avulla py-
ritdan luomaan kilpailuetua asiakkaiden huomiota kiinnittaen kilpaileviin yrityksiin
nahden. Strategian tarkoituksena on tuoda yritykselle menestysta tulevaisuu-
dessa, mutta myos olla yrityksen toiminnan suuntaaja, jonka varassa menestysta
lahdetaan luomaan. Strategia on toiminnan lisaksi kuvausta siita, kuinka erotu-
taan muista toimijoista seka milla keinoilla luodaan asiakassuhteita ja toimitaan
kannattavasti. Strategia on tarkea yritykselle, jotta kyetdan johtamaan jarkevasti
ja kohdentamaan resursseja, mutta myos tilanteen vaatiessa strategioiden muut-
tamisen tulee olla mahdollisimman helppoa. (Viitala & Jylha 2013, 52.) Vuorinen
(2014, 16) on kuitenkin kirjoittanut ettei laki velvoita yritysta tekemaan strategiaa,

vaan se tehdaan yleensa siksi, etta siita on hyotya.

Yrityksella on yleensa tarkoitus ja halu saavuttaa jotain tulevaisuudessa, minka
vuoksi tulisikin olla selvilla, mika on tavoite, jota kohti pyritdadn etenemaan. Yritta-
jalla itsellaan mahdollisesti on jo nakemys tavoitteista, mutta myds asiakkaille ja
tyontekijoille tama on tuotava ilmi. Tata tavoitetta kutsutaan yrityksen visioksi,
jonka avulla yrityksen on tarkoitus paasta toivottuun padamaaraan. (Hesso 2015,
27.)

Konkka (2019) on blogikirjoituksessaan kuvannut visiota matkaa ohjaavaksi kar-
taksi. Talla han on tarkoittanut yrityksen tavoitetta seka maaranpaata, johon yh-
dessa pyritaan matkan tavoin valietapein eli pysahdyksin. Naiden tavoitteiden

saavuttamiseksi tehtyjen valietappien avulla varmistetaan, etta ollaan menossa
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oikeaan suuntaan lopullista paamaaraa ajatellen. Kirjoituksessaan Konkka on
myos ilmaissut jokaisen organisaation henkilostoon kuuluvan tyotehtavien ym-
martamisen ja sisaistamisen olevan tarkeassa osassa vision saavuttamista. Jotta
nama tyotehtavat ymmarrettaisiin, on asenteella, tuottavuudella, motivoitumisella
seka sitoutumisella suuri merkitys tyonteon kannalta. Taman mydta tyontekija
itse kokee tyopanoksensa olevan tarkea seka olevansa arvostettu osana yhteista
paamaaraa. Tasta voidaankin todeta johtamisen olevan ensiarvoisessa ase-
massa vision toteutumisessa ja tyontekijoiden sitouttamisessa sen tavoittelemi-

sen suhteen.

Arvot puolestaan ovat vahvasti Hesson (2015, 28) mukaan kytkdksissa visioon,
silla ne ovat ohjenuora jonka avulla sita saavutetaan. Arvot kuvaavat yrityksen
toimintatapoja ja niiden tarkoitus on nakya organisaation jokapaivaisessa toimin-
nassa. Yritykselle yleensa on maariteltyna noin nelja arvoa, jotta niita ei olisi vai-
kea muistaa, verrattuna tilanteeseen jossa arvoja olisi likemmas kymmenen, jol-
loin henkiléston on vaikeaa muistaa niista jokainen. Organisaatioiden arvot ovat
myOs yleensa melko samanlaisia keskendan kuten esimerkiksi edellakavijyys,
asiakaslahtoisyys, laadukkuus, vastuullisuus, rohkeus, turvallisuus tai yhteisolli-
syys. Kuitenkaan pelkat sanat eivat riita kuvaamaan arvoja, vaan naiden yhteys
paivittaiseen toimintaan tulisi olla kuvailtavissa seka havainnoitavissa, mita ky-

seiset arvot johtamisen kannalta merkitsevat. (Kaijala & Tolvanen 2020, 15-16.)

Yrityksen arvoja maarittdessa parhain ratkaisu olisi osallistaa henkil6std naiden
laatimiseen, jotta arvot saataisiin toimimaan ja jokainen ymmartaa naiden merki-
tyksen itselleen ja yrityksen toiminnalle. Jotta arvot saataisiin nakyvaksi yrityksen
arjessa, tulee niiden olla osana kaikkea sen toimintaa, mika tarkoittaa etta arvo-
jen tulee olla osana strategiaa ja vision laatimista. Arvot on myds huomioitava
johtamisessa seka esimiehen roolissa, pelisaantdjen laadinnassa, uusien tyonte-
kijoiden perehdyttamisessa ja erilaisissa aika ajoin jarjestettavissa henkildston
koulutuksissa unohtamatta yrityksen toiminnan arviointia eli kehityskeskusteluja

seka palautteita. (Kaijala & Tolvanen 2018, 16.)
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2.2 Markkinointi

Markkinointi on vahvasti kytkoksissa yrityksen liikeideaan ja strategiaan, jonka
paamaarien toteutumisen kannalta se on olennainen osa liikketoimintaa. Markki-
noinnin toimenpiteitd suunnitellaan yrityksen tavoitteiden mukaisesti ja se nah-
daan strategisena suunnitelmana pitemmalle aikavalille. (Bergstrom & Leppanen
2018, 26.) Markkinoinnille kuitenkin Viitalan ja Jylhan (2013, 92) mukaan maari-
tellaan myos lyhyemman aikavalin tavoitteita seka toimenpiteita taman saavutta-
miseksi. Suunnittelu on operatiivista seka taktista vuosittain tapahtuvaa suunnit-
telua, minka vuoksi suunnitelmat paasaantoisesti tehdaan vuodeksi kerralla.

(Bergstrom & Leppanen 2018, 26).

Markkinoinnin suunnittelu lahtee liikkeelle selvittamalla kenelle yritys tuottaa ar-
voa seka millaista tama arvo on. Vastauksia arvontuottamisen kysymyksiin yritys
hakee kartoittamalla markkinoita, eri kohderyhmia analysoimalla seka valitse-
malla naiden jalkeen yritykselle sopivimmat asiakasryhmat eli segmentit. Arvon-
tuotantoa seka toimintaymparistoa yrityksen taytyy liiketoiminnan tavoin analy-
soida jatkuvasti. Suunnitelman vaiheiden jalkeen lahdetaan miettimaan markki-
noinnin kilpailukeinoja eli markkinoinnin taktiikat, joiden avulla strategiaa saavu-
tetaan. (Viitala & Jylha 2013, 83.)

2.2.1 Segmentointi

Bergstrom ja Leppanen (2018, 114) kertovat kirjassaan segmentoinnin tarkoituk-
sena olevan loytaa yritykselle sopivimmat asiakasryhmat markkinoinnin koh-
teiksi. Asiakasryhmat koostuvat ostajista, jotka omaavat vahintaan yhden yhtei-
sen piirteen ostamisessaan eli heilla voi olla sama tarve mutta eri syyt ostami-
seen. Tuntiessaan valittujen kohderyhmien tarpeet ja arvostukset kykenee yritys
tyydyttdmaan kilpailijoitaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Segmentoinnissa ta-
voitteena on tuottaa kannattavia ja toimivia asiakassuhteita ja sen voidaan sanoa
olevan kilpailukeinojen perusta. Yrityksen tavoittelemat asiakkaat voivat olla yri-
tyksia tai kuluttajia, joiden asiakasryhmista lahdetaan muodostamaan segment-
teja (Hesso 2015, 92).

Segmentoinnin voidaan nahda olevan prosessi, joka on avain myos yrityksen kil-

pailukeinoihin (Bergstrom & Leppanen 2018, 114). Segmentointiprosessi lahtee
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liikkeelle tutkimalla markkina-aluetta, minka tarkoituksena on selvittaa markkinoi-
den kokoa seka rakennetta. Ostokayttaytymisen analysointi on myos tarkeana
osana markkina-alueen kartoitusta, koska sen avulla saadaan selvitettya asiak-
kaan kayttaytymista ostotapahtumaan liittyen seka ostoon vaikuttavia seikkoja,
mutta myos pystytaan analysoimaan asiakasta ja sita kuinka paljon han keski-

maarin tekee ostoja. (Hesso 2015, 93.)

Yrityksilla on yleensa jo hahmotuksia siita, millaisia asiakkaita heidan yrityksel-
l&&n on ja mihin segmentteihin nama kuuluvat. Kuitenkin segmentointiprosessin
jalkeen saadaan lopulliset muodostelmat naista seka rakennettua segmentit, joi-
den asiakasryhmat eroavat toisistaan. Naita segmentteja joihin yritys kohdentaa
markkinointia saadakseen heidat asiakkaikseen kutsutaan kohderyhmiksi. Koh-

deryhmiin voidaan kohdentaa erilaisia markkinointikeinoja. (Hesso 2015, 93.)

Segmentoinnin kriteereita Hesson (2015, 93) mukaan on lukuisia, mista johtuen
olisi tarkeaa yrittajan liikketoiminnan kannalta miettia parhain tapa jakaa asiakkaat
eri segmentteihin. Segmentointi onnistuu harvoin yhden muuttujan perusteella,
mutta maarittelemalla kohderyhmat useampien samanaikaisesti vaikuttavien te-
kijoiden mukaan seka yhdistden pehmeita ja kovia tekijoita tulokseksi saadaan
asiakaskayttaytymiselta samankaltaisia ryhmia. Naista kullekin voidaan taman
jalkeen laatia omat markkinointisuunnitelmat. (Bergstrom & Leppanen 2018,
116.)

Helpoimmaksi keinoksi voidaan nahda segmenttien olevan muodostettavissa ian
tai sukupuolen mukaan, mutta nama ovat vasta demografisia tekijoita (Kuvio 1),
jotka harvoin ovat riittava tieto kuvaamaan ostokayttaytymista. Naiden kahden
lisaksi tulisikin ottaa tarkasteluun mukaan psykologisia tekijoita kuten persoonal-
lisuus, asenteet sekd harrastukset. Tietoa olisi myos hyva kerata elamantyyliin ja
arvostuksiin liittyen. (Bergstrom & Leppanen 2018, 116—117.) Demografisten
tekijoiden tehtavana on vastata siihen kuka ostaa, kun psykologiset tekijat anta-
vat vastauksen miksi ostoja tehdaan (Viitala & Jylha 2013, 87). Yrityksen on Kui-
tenkin tehtava valinta siita, mita tavoitellaan silla kuluttajat voivat osittain olla help-
pouden ja mukavuudenhaluisuuden kannalla, mutta myds tavoitella vastuulli-
suutta seka ekologisuutta, koska kaikkea ei silta seisomalta voida toteuttaa.
(Bergstrom & Leppanen 2018,117).
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Kuluttajamarkkinoilla
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( - - - \ arvo/asiakaskannattavuus Kuluttajan

Psykologiset kriteerit - ostotiheys hakema loytyy

- motiivit vsiakastyytyvéisyys j

- asenteet

- persoonallisuus
- harrastukset
(kiinnostuksen kohteet)

Kuvio 1. Segmentointikriteerit kuluttajamarkkinoilla (mukaillen Bergstrom & Lep-
panen 2018, 116.)

Asiakkaita voidaan jakaa ominaisuuksiensa perusteella erilaisiin ostajatyyppei-
hin, joita ovat taloudelliset ostajat, yksilOlliset ostajat, mielihyvashoppailijat, sosi-
aaliset ostajat, eettiset ostajat seka valinpitamattomat ostajat. Taloudelliset osta-
jat ovat tarkkoja hintalaatu suhteesta, vaihtoehtoisesti etsivat halvinta hintaa tai
toimivat niin sanottuina tarjoushaukkoina. Yksilolliset ostajat haluavat korostaa
erilaisuuttaan, eivatka he nain ollen koe tarvetta kulkea massan mukana. Mieli-
hyvashoppailijat nauttivat ostoksilla kaynnista ja hakevat hyvan olon tunnetta
siitd. Karkeasti nama voidaan jakaa kahteen eri tyyppiin, joita ovat herateostajat
seka maaratietoiset ostajat. Sosiaaliset ostajat pyrkivat asioimaan entuudestaan
tutuissa paikoissa, joissa pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa esimerkiksi asia-
kaspalvelijan kanssa tai tekevat ostoksia porukassa. Eettiset ostajat pyrkivat te-
kemaan ostoksia omien arvojensa mukaisesti, jolloin se voi perustua ekologisuu-
teen, kotimaisuuteen, ymparistbongelmien ehkaisyyn tai lahella olevaan palve-
luun kuten lahikauppoihin. (Bergstrdom & Leppanen 2018, 107—109.)

Segmentoinnin perustan mukaan asiakkaat voidaan jaotella kolmeen ryhmaan
niiden suhteen syvyyden mukaan. Ensimmaisena ryhmana ovat ei viela -asiak-
kaat, jotka eivat ole viela ostaneet yritykselta, mutta heidat koetaan potentiaali-
siksi asiakkaiksi. Toisena ryhmana toimivat satunnaiset ja pienasiakkaat, jotka

ovat 80 % yrityksen asiakkaista, mutta he tuottavat ainoastaan 20 % myynneista.
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Kolmanteen ryhmaan kuuluvat suurasiakkaat tai kanta- ja avainasiakkaat, jotka
ovat 20 % yrityksen asiakkaista, mutta he tuottavatkin jopa 80 % myynneista.
Taman vuoksi avainasiakkaiden asiakassuhteiden yllapito on ensiarvoisen tar-
keaa ja sen eteen yrityksen kannattaa nahda vaivaa. (Bergstrom & Leppanen
2018, 117—118.)

2.2.2 Ostokayttaytyminen

Ostohalun ihmiselle synnyttaa taman tarpeet, joita ohjaavat puolestaan motiivit.
Yrityksen perehtyessa kohderyhmansa ostokayttaytymiseen pystytaan vaikutta-
maan Kuluttajan ostopaatdkseen, kun markkinointiviestintd on laadittu ryhman
tarpeiden mukaisesti. Talla tavoin asiakas helpommin paatyy ostamaan yrityk-
selta, saa lisaarvoa seka tyytyvaisyys on taatumpi. Asiakkaan ostokayttaytymista
voidaan kuvata jatkumona, joka lahtee liikkeelle aiemmin mainituista demografi-
sista tekijoista, psykologisista tekijoista seka naiden lisaksi sosiaalisista tekijoista.
Tasta paastaan siirtymaan elamantyyliin ja itse ostokayttaytymiseen eli siihen
mita asiakkaat ostavat, miten ja kuinka paljon, jonka jalkeen on vuorossa osto-

prosessi ja ostopaatds. (Hesso 2015, 95—96.)

Ostoprosessi lahtee liikkeelle asiakkaan tunnistamasta tarpeesta, joka syntyy ar-
sykkeesta. Tama arsyke ja tarve voi tulla lahipiirista tai sosiaalisen median vai-
kutuksen seurauksena. Asiakkaan tunnistettua tarpeensa han alkaa etsimaan tie-
toa tasta, jolloin han paatyy vertailemaan eri vaihtoehtoja kayttaen yleensa apu-
naan internetia, jossa kaikki tarvittava tieto on nykypaivana saatavilla. Vertailtu-
aan naita vaihtoehtoja, on jaljelle jaanyt enaa muutama vaihtoehto, joista han
lopullisen valintansa tekee. Jos yrityksen markkinointisuunnitelma on laadittu hy-
vin, ollaan vahvoilla asiakkaan ostoprosessin onnistumisessa. (Hesso 2015, 97—
98.)

Ostopaatds puolestaan syntyy, kun asiakas on saanut ostoprosessin aikana tar-
peeksi tietoa paatoksensa tueksi, jonka jalkeen han ostaa tuotteen tai palvelun.
Ostopaatosprosessia analysoimalla voidaan edesauttaa markkinoinnin suunnit-
telua seka toteutusta, niin ettd se onnistuneesti tehoaa kohderyhmaan kysynnan
kasvua luoden ja tdman myo6ta myods myynnin kasvuun. Kuitenkin kaikki asiak-

kaan ostoprosessia ja paatoksen tekoa estavat tai hankaloittavat tekijat yrityksen
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tulee minimoida. Liiketoimintasuunnitelman osalta ostopaatosta on tarkeaa miet-
tia, silla siina tulisi kayda ilmi tapahtuuko paatdos myymalassa, jolloin ollaan asi-
akkaaseen suorassa kontaktissa vai verkkokaupan valityksella. (Hesso 2015,
98—99.)

Kuluttajan ostoprosessi ei suinkaan lopu hanen ostettuaan tuotteen, vaan taman
jalkeen asiakas siirtyy kayttamaan seka arvioimaan tuotetta. Asiakkaan tyytyvai-
syydella ja tyytymattomyydella on merkitysta myohempaan ostamiseen tai osto-
kayttaytymiseen, silla tyytyvainen asiakas todennakdisemmin ostaa uudelleen
yrityksen tuotteita seka antaa positiivista palautetta. Tyytymaton asiakas taas
puolestaan palauttaa tuotteen antaen myos kritiikkia tuotteesta yritykselle ja voi
myos kertoa muille kokemuksestaan, joka ei odotuksia vastannut. Yrityksen nain
ollen tulisi olla tarkka kuinka viestii ja markkinoi tuotteitaan, ettei lupaa asiakkail-
leen tuotteista turhia ettei asiakas odota liikoja. Myds markkinoijan on pyrittava
pitamaan asiakassuhteista kiinni ostoprosessin jalkeen, mika tarkoittaa asiak-
kaan tyytyvaisyyden seuraamista ja tuotteiden mainostamista talle. Tyytyvainen
asiakas palaa ostamaan tuotteitaan yritykselta, koska on kokenut sen tayttavan
hanen tarpeitaan seka kertoo mahdollisesti muille hyvasta kokemuksesta. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 107.)

2.2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi on tarkeana osatekijana yrityksen menestyksen kannalta, silla sen
avulla erotutaan Kkilpailijoista seka viestidan yrityksen tuote- ja palvelutar-
joomasta. Markkinointi perustuu siihen, etta yritys tuntee kuinka asiakkaat toimi-
vat ostotilanteissa, mutta myods heidan tarpeidensa tyydyttamiseen paremmin
kuin omat kilpailijansa. Yrityksessa tulisi olla tdman vuoksi monenlaista osaa-
mista saadakseen luotua pitkakestoisia ja kannattavia asiakassuhteita. Markki-
nointiymparistdssa, asiakassuhteissa ja verkostoissa tapahtuu muutoksia nope-
alla aikavalilla, minka vuoksi yrityksen taytyisi kyeta suunnittelemaan markkinoin-
nin kilpailukeinot ja tarjooma niin, ettd asiakkaat kokevat saavansa kilpailijoita
enemman arvoa juuri kyseisesta yrityksesta ostaessaan. (Bergstrom & Leppanen
2018, 10.)
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Markkinointimix eli markkinoiden kilpailukeinot ovat suunnitelman avulla luotu ko-
konaisuus keinoja, joilla tyydytetaan markkinoiden tarpeita seka toiveita. Markki-
noinnin kilpailukeinoihin luetaan mukaan henkil0sto ja asiakaspalvelu, tuotetar-
jooma, hinta, saatavuus sekd markkinointiviestinta. (Viitala & Jylha 2013, 94;
Bergstrom & Leppanen 2018, 127.) Kilpailukeinojen malleja on useampia, joten

esittelen tassa 5P-mallin.

Yrityksen tyontekijat huolehtivat tuotteiden valmistuksesta seka hinnoittelusta,
mutta asiakassuhteiden yllapito on myds heidan tehtavansa, minka vuoksi hen-
kiloston osaaminen ja asenteet ovat vaikutuksessa yrityksen menestykseen. Ny-
kyaan markkinointi ei ole enaa ainoastaan markkinointiosaston heinia, vaan sii-
hen pyritaan osallistamaan myos henkilosto, jolloin sisaiseen markkinointiin on
panostettava. Palveluita markkinoivassa yrityksessa kilpailutekijana henkilosto ja
asiakaspalvelu ovat avainasemassa markkinoinnin kannalta, silla nama kaksi
luovat yhdessa asiakkaille palvelukokemuksia. Henkilostd seka asiakaspalvelu
ovat nain ollen tarkeassa asemassa asiakasmarkkinoinnin menestyksen saavut-

tamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 127.)

Tuotetarjooma kattaa kilpailukeinona yrityksen tuotteen sekd asiakasryhmalle
suunnatun markkinoinnin kokonaisuuden. Taman vuoksi pelkka tuote, joka kehi-
tetaan tai hankitaan asiakkaiden arvostusten, mieltymysten ja tarpeiden perus-
teella ei riitd, vaan sen rinnalle on nostettava tarjooma, jonka avulla saadaan esiin
tuotteen tai palvelun ominaisuuksia luomaan asiakkaan tarve tuotteelle. Tarjoo-
maa voidaan nain ollen kutsua myds ratkaisuksi, jolloin asiakas kokee tarvetta tai
ongelman, johon han saa ratkaisun seka tyydytyksen yrityksen tuotteen tai pal-
velun avulla. Jos halutaan tarkastella laajemmassa kasityksessa tuotetarjoomaa,
voisi se sisaltaa esimerkiksi tuotteiden ja palvelun lisaksi kilpailukeinoina hinnan,
jakelukanavat eli saatavuuden seka viestinnan, jotka raataldoidaan kohderyhmille
sopiviksi. Tarjoomalla voidaan luoda nain ollen kilpailuetua muokkaamalla sita
kilpailijoihin nahden. Tuotetarjoomaa kutsutaankin menestyksen lahtokohdaksi

sen ominaisuuksien ansiosta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 128.)

Monille kuluttajille ostaessaan tuotteita hinta on tarkea ostopaatoksen tekija,

mutta tama ei aina tarkoita ettd asiakkaat etsivat edullisinta vaihtoehtoa. Hinnan
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kayttaminen kilpailukeinona tarvitsee ymmarrysta sopivasta hintatasosta tuot-
teelle tai palvelulle suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden odotuksiin. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 128.) Hinnan kohdalla kilpailuun voidaan liittdd maksuehdot,
joihin luetaan maksuajan myontaminen ja alennukset, mutta myos molemmat yh-
dessa. Alennuksien tarkoituksena on lisata myyntia tai varaston pienentaminen.
Alennuksien avulla voidaan pyrkia vaikuttamaan asiakkaiden riittavyyteen seka
hintamielikuvaan. Esimerkiksi erilaisia alennuksia ovat kaikille tarkoitetut alen-

nusmyynnit seka kanta-asiakastarjoukset. (Viitala & Jylha 2013, 97.)

Saatavuuteen kilpailukeinona liittyy asiakkaan ostoprosessin ja tuotetietojen saa-
misen helpotus, mutta myos jakelukanavien valinta. Kilpailukeinossa ei kuiten-
kaan tarkoiteta, etta yrityksen tuotteiden tulisi olla myynnissa kaikkialla, vaan
myyntikanavat valitaan kohderyhman tavoitettavuuden mukaisesti seka ostopai-
kat asiakkaiden mieltymysten perusteella. Aikaisemmin saatavuudella tarkoitet-
tiin tuotteiden toimitusta, varastointia seka jakelutieta, mutta se tarkoittaa myos-
kin asiakkaan ostoprosessin ja tuotetietojen saamisen helpottamista. (Bergstrom
& Leppanen 2018,128—129.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita kilpailukeinona ovat tiedon jakaminen yrityk-
sesta ja sen tuotteista, jolloin voidaan esimerkiksi korjata vanhaa tai vaaraa tietoa
seka vahentaa asiakkaiden epavarmuutta. Pyrkimalla pitamaan tietoa esilla puo-
lestaan ehkaistdan ennakkoluuloja seka luodaan asiakkaille uusia tai vahviste-
taan aiempia mielikuvia, mutta myds kiinnostusta tuotteita kohtaan. Tiedon lisaa-
misen myota asiakkaat voivat myos aktivoitua helpommin ostamaan tuotteita.
(Viitala & Jylha 2013, 100.)

Perinteisen markkinointiviestinnan toimintoihin luetaan lehti-ilmoitukset, mai-
nonta, vuorovaikutusmarkkinointi, myyntityd, myynninedistdminen, suhde- seka
tiedostustoiminta, mutta myos tapahtuma- ja suoramarkkinointi. Perinteisen rin-
nalle kuitenkin on noussut asiakaslahtodinen viestinta, jossa asiakkaita lahesty-
taan digitaalisten seka internetin sosiaalisten medioiden kautta. Taman markki-
nointiviestinnan muodoiksi luetaan sahkoinen suoramarkkinointi ja internetmark-
kinointi, johon kuuluvat verkko- ja kampanjasivut, verkkomainonta kuten bannerit

ja hakukonemainonta, sosiaalinen media, blogit ja keskustelufoorumit. Nykyaan
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markkinointiviestinnassa viestin lahettgja ja vastaanottaja kumpikin voivat vaikut-
taa viestien sisaltoon ja sen saavutettavuuteen. Yrityksilta vaaditaan myos uusia
tapoja ajatella, silla asiakkaat haluavat enemman mainonnan sijaan tietoa heille
merkityksellisista asioista. (Viitala & Jylha 2013, 99.)

Nama kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden, jonka avulla tarkoituksena on
saavuttaa markkinoinnin seka liiketoiminnan tavoitteet, minka vuoksi ne tulisikin
sovittaa osaksi markkinointisuunnitelmaa seka strategiaa. Talla tavoin valtetaan
ongelmallisia tilanteita, joissa kilpailukeinoja kaytetdan kokonaisuuden sijaan

vain yksittaisina toimenpiteina. (Bergstrom & Leppanen 2018, 129.)

2.3 Yritysmuodot

Yritysta perustettaessa on yrittajan tai perustajien tarkoin harkittava, mika yritys-
muoto on sopivin juuri omalle yritykselle. Yritysmuodon valintaan vaikuttaa monet
eri tekijat kuten perustajien lukumaara, paaoman tarve seka vastuuseen ja vero-
tukseen liittyvat seikat. (Holopainen 2021, 21.) Suomessa aloittavalle yrittajalle
on tarjolla viisi erilaista yritysmuotoa, jotka ovat toiminimi, osakeyhtio, komman-
diittiyhtio, avoin yhtio ja osuuskunta seka naiden lisaksi nykyaan jo yleistynyt yri-

tysmuoto kevytyrittajyys (Yrita 2021a).

2.3.1  Yritysmuotojen esittely

Toiminimella eli yksityisena elinkeinoharjoittajana toimiminen on yksinkertaista,
kun perustajia on yksi. Yritysmuoto sopii yrittajalle, jonka toiminta perustuu
omaan tyopanokseen tai yritystoiminta on suhteellisen pienimuotoista eika sita
olla heti laajentamassa. Toiminimen etuihin voidaan my0s lukea se, etta kaikki
henkilon tekemat ty6tulot ovat hanen omaa henkildkohtaista tuloansa. (Holopai-
nen 2020, 21—23.) lkonen ynna muut (2010, 34) ovat kirjoittaneet, etta yrittaja
ei voi maksaa itselleen tai puolisolleen palkkaa, vaan varoja nostetaan yksityis-

ottojen kautta.

Holopainen (2020, 22—23) on ilmaissut heikkoudeksi toiminimessa sen juridisen
muodon, silla yrittaja on itse vastuussa veloistaan omaisuudellaan. Lisaksi han
on lukenut heikkouksiin myos yksityisen toiminimen jatkuvuuden esimerkiksi ti-

lanteessa, jossa yrittaja menehtyy eika toiminnalle ole jatkajaa.
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Toiminimeen verrattaessa seuraavaksi kevyimmat yritysmuodot ovat avoin yhtio
eli Ay ja kommandiittiyhtio eli Ky, jotka ovat henkildyhtioita. Nama kaksi poikkea-
vat toiminimesta perustajien maaran suhteen, joita tulee olla ainakin kaksi. Puo-
lestaan osuuskuntaan ja osakeyhtioon verratessa ovat nama kaksi selkeampia

perustaa seka harjoittaa toimintaa henkildyhtiomuodon suhteen. (Yrita 2021a.)

Avoimella yhtidlla ja kommandiittiyhtiolla perustajia on kaksi, mutta henkiloyhtioi-
den valilla heijastuu eroja toisiinsa, silla kommandiittiyhtiossa on oltava vahintaan
yksi yritysta hallinnoiva perustaja seka yksi aaneton yhtiomies, joka toimii sijoit-
tajana, minka seurauksena han ei ole vastuussa yhtion veloista ja velvoitteista.
Molemmissa henkiloyhtidissa velat ja velvoitteet ovat omistajien henkilokohtai-
sella vastuulla, paitsi adnettdémien yhtiomiesten osalta. (Ikonen, lkonen & Savikko
2010, 35.) Naiden yritysmuotojen kohdalla tuleekin miettia kannattavuutta ajatel-
len, luottaako muihin perustajiin henkildyhtiota perustettaessa tai ainakin on huo-
lehdittava yhtiosopimuksesta, jossa maaritellaan perustajien velat ja velvoitteet

yritysta kohtaan (Holopainen 2020, 22).

Osakeyhtid eli Oy on yhtid, jonka voi perustaa yksin tai useamman henkildn
kanssa (lkonen, Savikko & Ikonen 2010, 37). Osakeyhtiossa omistus perustuu
osakkeisiin, mika tarkoittaa etta jokainen osakas omistaa tietyn pienemman osan
yrityksesta. Osakkeilla voidaan maarittaa esimerkiksi omistusosuutta, paatanta-
valtaa seka velvollisuuksia. Osakkaiden oma henkildkohtainen paaoma ei nain
altistu riskille, vaan ainoastaan yrityksen sijoitettu osakepaaoma. Voitonjako puo-
lestaan osakeyhtidssa suoritetaan maksamalla osakkaille osinkoa. (Holopainen
2020, 22—23.)

Osakeyhtidlle olennaista on yhtidkokous ja hallitus joka voi valita toimitusjohtajan
hoitamaan juoksevia asioita yrityksessa seka tilintarkastaja. Nama kolme toimivat

osakeyhtion elimina. (lkonen, Savikko & lkonen 2010, 37.)

Yritysmuotojen perustamismaksujen kohdalla on eroja, silla toiminimen perusta-
minen sahkoisesti maksaa 60 euroa ja paperillisella ilmoituksella 115 euroa.
Avoimen ja kommandiittiyhtion perustamisen kasittelymaksut ovat 240 euroa,
kun taas osakeyhtion 380 euroa. (Holopainen 2020, 67,72, 76.)
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2.3.2 Kevytyrittajyys

Kevytyrittajyys on helppo ja vaivaton tapa toimia yrittajana. Kuitenkaan kevytyrit-
tajyytta ei mielleta yritysmuodoksi, vaan se on ennemminkin yksityishenkilon yrit-
tajamaista toimintaa, minka vuoksi muoto on sopiva esimerkiksi sivutoimiselle
yrittajalle paivatyon ohella, keikkatoihin tai vaikkapa liikeideoiden ja yrittajyyden
kokeiluun. Kyseisessa muodossa yrittaja hyodyntaa laskutuspalveluita ulkoistaen
kirjanpidon, veroilmoitukset seka muut hallinnolliset asiat naille, eika taman yri-
tystoiminnan aloittaminen maksa etukateen mitaan. Ulkoistamalla yrittdja kyke-
nee nain ollen keskittymaan omaan liiketoimintaansa taysin. Laskutuspalveluiden
kayttd kevytyrittajalle on varsin yksinkertaista, silla han tekee taman palvelun
avulla laskun, minka rahat laskutettava maksaa laskutuspalvelun tilille. Palvelu
vahentdd maksetusta summasta arvonlisdverot, muut kulut seka oman palk-

kansa, tilittden jaljelle jadvan osuuden yrittajalle. (Yrita 2021a.)

Kuitenkin tassakin yrittajyyden muodossa on huonot puolensa, silla liikevaihdon
kasvaessa tama kay kallimmaksi verrattuna oman yrityksen pyorittamiseen. Ta-
man vuoksi yrittajan tulisi pyrkia pitamaan liikevaihtonsa pienempana, jolloin han

saastaa aikaa ja rahaa. (Yrita 2021a.)

2.4 \Verotus

Suomessa verotusoikeus on valtiolla, kunnilla seka evankelis-luterilaisella ja or-
todoksisella kirkolla. Maksettavat verot ovat jaettavissa valittomiin tai valillisiin ve-
roihin, jolloin valitontd veroa ovat valtiolle maksettavaksi kuuluvat tulovero, pe-
rinto- ja lahjavero, varainsiirtovero seka kunnalle maksettava kunnallisvero, mutta
myaoskin kirkolle maksettavaksi kuuluva kirkollisvero. Puolestaan valillista veroa
ovat tulli, arvonlisavero seka valmistevero. Verotus koskee myos yritysmuotoja ja
se kayttaytyy eritavoin eri yritysmuodon kohdalla. Yritysmuodon valinnalla on eni-
ten merkitysta valittdmien verojen vuoksi, jotka ovat valtiolle maksettava tulovero
ja kunnalle maksettava kunnallisvero, joka lasketaan tulojen perusteella. Yritys-
muotoihin kohdistuvaa verorasitusta selvitettaessa, on otettava huomioon taman
lisdksi omistajan verorasitus, koska naiden yhteisvaikutuksella voidaan selvittaa
mika on verotusta ajatellen edullisin yritysmuoto omalle yritykselle. (Holopainen
2020, 171.)
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Toiminimessa toiminnan tulot verotetaan henkilokohtaisena tulona. Avoimen yh-
tion ja kommandiittiyhtion tulot jaetaan verotettaviksi yhtiomiesten tuloina, jolloin
jako tapahtuu yhtiomiesten kesken laaditun yhtidosopimuksen tulo-osuuksien mu-
kaan. Puolestaan kommandiittiyhtion aanettoman yhtiomiehen osuus on panok-
selle maksettu korko, jos toisin ei ole sovittu. Osakeyhtio eroaa verotuksensa
osalta, joka tapahtuu osakeyhtion tulona, jolloin yhtion verotuksella ei ole vaiku-
tusta osakkaiden verotukseen. Yhtion verokanta on 20 prosenttia. (Holopainen
2020, 172—174.)

Toiminimen yritystulo seka avoimen ja kommandiittiyhtion yhtiomiesten osakkai-
den osuus tuloista jaetaan paaoma- ja ansiotuloihin. Ennen naiden tulojen jaka-
mista tulee yritystoiminnan tuloista vahentaa 5 prosentin yrittdjavahennys. Toimi-
nimessa paaomatuloa on 20 prosenttia edellisen vuoden nettovarallisuudesta,
kun taas avoimessa ja kommandiittiyhtidssakin lasketaan 20 prosentin vuotuinen
tuotto tulo-osuutta vastaava osuus edellisen vuoden nettovarallisuudesta. Netto-
varallisuutta laskettaessa vahennetaan yrityksen varoista velat. Mikali palkkoja
on maksettu edeltavana tilikautena, lisataan nettovarallisuuteen 30 prosenttia.
(Holopainen 2020, 172—173.)

Toiminimessa ensimmaisena vuonna nettovarallisuus lasketaan sen vuoden
paattymishetkesta. Yrittajan oikeudeksi katsotaan vaatia paaomatulo-osuudeksi
10 tai 0 prosentin tuottoa. Muu osuus on ansiotuloa, joka litetdan yhteen yrittajan
ansiotulojen kanssa. Puolisoiden harjoittaessa toimintaa jaetaan padomatulo hei-
dan kesken omistusosuuksien mukaisesti ja ansiotulo tydpanoksen mukaan. An-
siotulojen veroprosentti on progressiivinen seka pienemmalla tulolla myos paa-

omatulojen veroprosentti talldin on alhaisempi. (Holopainen 2020, 172—173.)

Toiminimen, avoimen yhtion ja kommandiittiyhtion, mutta myds osakeyhtion paa-
omatulojen ollessa enintaan 30 000 euroa, on naiden tulojen tuloveroprosentti
30, kun taas 30 000 euroa ylittavan osuuden 34 prosenttia. Osakeyhtion osak-
kaille osinkotulo ja henkildyhtididen varojen nostot ovat kuitenkin paasaantoisesti

verovapaata. (Holopainen 2020, 172—174.)

Arvonlisaverovelvollisiksi kuuluu suurin osa Suomessa toimivista yrityksista. Ar-
vonlisavero on kulutusvero, jonka yritys lisaa tuotteensa tai palvelunsa myynti-

hintaan. Arvonlisavero on valillinen vero, jonka vero osuuden tuotteesta kuluttaja
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ostaessaan sen maksaa. Nain ollen myo6s alv:n nousu nakyy kuluttajien tuottei-
den hinnoissa nousuna. Suomessa arvonlisaverokanta on 24 %. Yrityksen myy-
dyista tuotteista saadut arvonlisaverot yrittaja puolestaan tilittaa verotuloina valti-
olle. (Yrityksen perustaminen 2021a.) Vaikka suurin osa suomalaisista yrityksista
kuuluu verovelvollisiin, myds poikkeuksia verovelvollisuudesta |0ytyy. Esimerkiksi
arvonlisaverovelvolliseksi ei tarvitse ilmoittautua, jos yrityksen tilikauden liike-
vaihto on alle 10 000 euroa. (Holopainen 2020, 119.) Arvonlisaverot tulee mak-
saa kausittain verohallinnolle, joka voidaan tehda sahkdisena OmaVero-palve-

lussa (Yrityksen perustaminen 2021a).

2.5 Rahoitus

Aloittavan yrityksen menot ovat suuret, silla yrityksen on tehtava investointeja,
maksettava mahdolliset tyotilat ja joissain tapauksissa on kyettava maksamaan
palkkaa jopa ennen kuin yritystoiminta tuottaa voittoa kattaakseen kustannukset.
Naiden huomioimiseksi on yritykselle tarkeaa selvittaa realistinen rahoitustarve

yritystoiminnan harjoittamista varten. (Bisnes 2021.)

Liiketoimintasuunnitelma on myds tarkeassa asemassa, kun rahoitusta halutaan
hakea, silla yrittajalla ei viela perustamisvaiheessa ole nayttéa aiempien tilikau-
sien tilipaatoksista, jolloin liikketoimintasuunnitelma ja rahoituslaskelmat ovat tu-
kena rahoituksen haussa. Rahoituslaskelmassa tulee kayda lapi ensimmaisten
kuukausien menot mahdollisimman realistisesti seka paaoma, jotta rahoitustarve
voidaan arvioida. Rahoituslaskelman menoiksi luetaan perustamismenot, kaytto-

paaoman tarve seka investoinnit. (Bisnes 2021.)

Yrityksen selvitettya oma rahoituksen tarve, on seuraavaksi siirryttava mietti-
maan mista haetaan tarvittava rahoitus tarpeen tayttamiseen. Rahoitus on jaet-
tavissa oman paaoman ehtoiseen, mika on yrityksen omaa paaomaa, jota ei mak-
seta takaisin seka vieraan paaoman ehtoiseen, mika kattaa yrityksen laina rahat,
jotka yrityksen tulee maksaa takaisin lainan myoéntajalle. (Bisnes 2021.)

Yrityksen tarpeisiin rahoitusta voidaan hakea pankeilta, joka tulee monelle vasta
aloittavalle yrittajalle mieleen. Kuitenkin lainan saaminen pankilta ei ole yksinker-

taista, silla perustavan tahon on kyettava vakuuttamaan pankit toiminnan kannat-
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tavuudesta. Yleensa pankkien myontamille lainoille on myods I0ydyttava vakuu-
deksi yrityksen tai yrittajien omaisuutta. Lainan saaminen pankilta ei kuitenkaan
taysin mahdotonta ole, jos kyseessa on jo olemassa oleva yritys, joka hakee pieni
summaista lainaa esimerkiksi investointeihin ja on kyvykas maksamaan takaisin
lainan. Aloittavan yrittdjan suositellaan hakevan lainaa omasta pankistaan. (Yri-

tyksen perustaminen 2021b.)

Aloittavalla yrittgjalla on myos mahdollisuus hakea starttirahaa, joka on tyo- ja
elinkeinotoimiston myontama tuki yrittdjaksi ryhtyvan toimeentulon turvaa-
miseksi. Starttirahaa tulee hakea TE-toimistosta ennen yritystoiminnan kaynnis-
tamista, eika toimintaa tule aloittaa ennen paatdksen saamista. Starttirahaa ha-
kiessa hakemukseen tulee liittaa liiketoimintasuunnitelma, kannattavuuslaskelma
seka tarpeen mukaan myos verovelkatodistus. Starttirahan mydntamisen edelly-
tys on, etta yrittajalla on valmiudet yrityksen toimintaan seka sen tulee olla paa-
toimista seka jatkuvaa. Esteeksi muodostuu starttirahan myontamiselle esimer-
kiksi yrittdjan toiminnan harjoittamisen ohella tehtava palkkaty6. Saatavan tuen
maara starttirahan kohdalla vastaa peruspaivarahan maaraa, mutta ilman koro-
tusosaa ja muutosturvalisaa. Vuoden 2020 mukaan starttipaivarahan suuruus on
33,66 euroa paivalta ja sitd maksetaan viidelta paivalta viikkoa kohden. Startti-
raha myonnetaan enintaan 12 kuukaudeksi aina puolen vuoden jaksolle. Jatko-
hakemukset toimitetaan TE-toimistoon ja sen yhteyteen tulee olla liitettyna kirjan-

pitdjan vahvistama tuloslaskelma. (Holopainen 2020, 231—233.)

Avustusta toiminnan kehittamiseen voidaan hakea Elinkeino-, likenne- ja ympa-
ristokeskukselta eli Ely-keskukselta. Kehittamisavustus on tarkoitettu yrityksen
liiketoiminnan kehittamiseen, uuden liiketoiminnan aloittamiseen seka investoin-
teihin. Finnvera puolestaan tarjoaa lainoja ja takauksia aloittavan yrityksen rahoi-
tuksen tarpeisiin. Ensisijaiset takaukset ovat osoitettu pankista haettavien laino-
jen vakuudeksi. (Holopainen 2020, 213—214, 221.) Lainaa voidaan mydntaa
myOs henkilokohtaisena lainana yrittdjalle. Finnveran rahoitusta hakiessa tulee
huomioida, ettd suuremman rahoitustarpeen omaavien yritysten taytyy todenna-

kdisesti hakea lainaa useammalta taholta tdman liséksi. (Bisnes 2021.)
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2.6 Kannattava yritystoiminta

Yrityksen tarkoituksena on tuottaa enemman kuin se kuluttaa, jotta toiminta olisi
kannattavaa. Talousohjauksen avulla yrityksen johto kykenee huolehtimaan, etta
yrityksen toiminta on elinkelpoista seka taloudellisesti toimivaa. Elinkelpoisen yri-
tyksen neljaksi mittariksi luetaan kannattavuus, tuottavuus, maksuvalmius seka
vakavaraisuus. Kannattavuutta mitataan tuloksen suuruudella eli voitolla, joka
saadaan tulojen ja menojen erotuksesta. Tuottavuudella tarkoitetaan sisaisen toi-
minnan tehokkuutta, kun taas maksuvalmius on yrityksen kykya suoriutua liike-
toiminnan vaatimista maksuista. Vakavaraisuudella taas tarkoitetaan terveen
paaomarakenteen omaamista, jolloin vieraan paaoman eli velkojen maara on ra-
hallisesti pienempi suhteessa yrityksen omaan paaomaan. (Viitala & Jylha 2013,
257—258.)

Kannattavuutta voidaan mitata laskelmien avulla, johon sopivia ovat numeraali-
nen tulosbudjetti seka katetuottolaskenta (Hesso 2015, 167). Kuitenkin Hanki-
vaara (2019) on artikkelissaan kertonut, etta aloittavan yrityksen tulisi tehda myos
myyntilaskelma, joka on edellytys starttirahan ja lainojen myodntamiselle. Myynti-
laskelma kulkee kasikadessa kannattavuuslaskelmien kanssa ja sen avulla kye-
taan seuraamaan, pysyyko yrityksen myynnit tavoitteissa vuosi tai kuukausita-
solla. Laskelman tarkoituksena on ilmoittaa mita myydaan, milla hinnalla ja ke-
nelle myydaan eli yksinkertaisesti taman avulla nahdaan mista ja kuinka paljon

tuottoa kertyy.

Puolestaan tulosbudjetin laadinnalla saadaan hahmotelma tulevan tilikauden ku-
luista seka tuotoista. Usein tulosbudjetti laaditaan niin sanotuksi kiinteaksi ajan-
jaksoksi kuten vuodeksi, mutta vaihtoehtoisesti voidaan kayttaa myds rullaavaa
budjettia, tarkistettavaa budjettia tai liukuvaa budjettia. Rullaavassa budjetissa
hahmotelmia tehdaan joustavasti kuten kolmen kuukauden valein, tarkistetta-
vassa taas budjettiraamit hahmotellaan tilikauden alussa, joita voidaan tarpeen
mukaan muuttaa tietyin valiajoin, liukuvassa budjetissa kiinteat kulut budjetoi-
daan tilikauden alussa ja muuttuvia kuluja pitkin tilikautta. (Hesso 2015, 167—
170.)
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Hesson (2015, 171) mukaan liiketoimintasuunnitelmassa kuitenkin yleensa kay-
tetaan nollabudjetointia, mika tarkoittaa etta Iahdetaan liikkeelle puhtaalta poy-
dalta huolimatta siita, onko laskelmia aiemmista tilikausista. Tulosbudjetin raken-

teen han on kuvannut seuraavanlaisesti:

MYYNTITUOTOT
Muuttuvat kulut

- Aineet
- Muut muuttuvat kulut

MYYNTIKATE

- Kiinteat kulut

KAYTTOKATE

- Poistot
- Korot

TULOS ENNEN VEROJA

- Valittomat verot

TULOS

Myyntituottoihin ja voiton tuottamiseen suoraan vaikuttavaksi voidaan lukea tuot-
teiden myyntihinta, joka on yritystoiminnan kannattavuutta ajatellen tarkeassa
asemassa. Tuotteen hinnoittelussa tulee ottaa huomioon aiemmin mainitut asi-
akkaan ostokayttaytyminen ja kilpailijoiden hintataso. Hinnan tulee olla tasapai-
noinen tuotteeseen nahden, silla lilan kallis hinta ei valttamatta tuota kysyntaa,
kun taas alhainen hinta todennakoisemmin luo kysyntaa, mutta molempien hin-
noittelujen kohdalla yritys jaa tappiolle. Hintaa kuvaillaan psykologiseksi ilmidksi,
jolla tarkoitetaan tapauksia joissa hinnoittelu voi perustua tuotemielikuvaan tai
maaraytya valmistuskustannuksien perusteella. Hinnoittelun periaatteena on etta
siita jaa yritykselle tarpeeksi katetta. Tuotteen tai palvelun kate muodostuu, kun
myyntihinnasta vahennetdan tuotteen valmistuskustannukset. (Viitala & Jylha
2013, 258—260.)

Riskit ovat kytkdksissa yrityksen toimintaan alusta lahtien, minka tulisi myos na-

kya yrityksen toiminnassa. Yrittaja on esimerkiksi rahoitusta hakiessa punninnut
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erilaisia riskeja mahdollisesti oman omaisuuden kiinnittamisesta lainojen vakuu-
deksi. Riskienottokyky kuitenkin nakyy myos yrittajan valmiuksissa kasvattaa ja
uudistaa yrityksensa toimintaa, mutta tama kulkee myos johtamisen kanssa ka-
sikddessa yrityksen kannattavuuden, jatkuvuuden, tyon turvallisuuden ja hyvin-
voinnin saralta. (Viitala & Jylha 2013, 285.)

Riskienhallinnalla tarkoitetaan mahdollisten yritykseen kohdistuvien uhkien ja
epavarmuustekijoiden tunnistamista ja niihin reagoimista. Riskienhallinta voidaan
jakaa kolmeen osa-alueeseen, joita ovat riskien tunnistaminen, riskien analysointi
seka riskienhallintakeinojen maarittely. Riskien tunnistaminen tarkoittaa, etta tun-
nistetaan erilaisia tilanteita ja tapahtumia joissa riskeja voi ilmeta seka huomioi-
daan niiden vaikutukset yrityksen tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Riskeja
voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin kuten strategiset, operatiiviset, taloudelliset ja va-
hinkoriskit. Strategiset riskit ovat nimensa mukaisesti kytkOksissa strategiaan eli
yrityksen pitemmalle aikavalille asetettuihin tavoitteisiin. Operatiiviset riskit liitty-
vat yrityksen jokapaivaisiin toimintoihin, mutta myds tietojarjestelmiin, kehityspro-
jekteihin tai tuotantoprosesseihin. Taloudelliset riskit puolestaan kattavat yrityk-
sen sopimusriskit seka raha-asioihin liittyvat riskit. Vahinkoriskit ovat kytkOksissa
tyohyvinvointiin, ymparistoon seka tyohon liittyviin tapaturmiin seka onnetto-
muuksiin. Riskeihin varautuminen ehkaisee suurien ongelmien ja taloudellisten
menetysten muodostumista. (Viitala & Jylha 2013, 286—288.)

Riskienhallintaan liittyvan riskianalyysin lahtokohtana on ymmartaa millaisesta
riskista on kyse ja mika on riskin taso. Riskianalyysissa tarkoituksena on enna-
koida ja selvittaa mika todennakaoisyys riskin tapahtumisella on, millainen on sen
vahinkotiheys ja seuraukset yritysta ajatellen. Erilaisia riskianalyyseja, joita voi-
daan tehda ovat juurisyyanalyysi ja kustannushydtyanalyysi, joiden avulla voi-
daan arvioida mahdollisen riskin aiheuttamia omaisuusvahinkoja. Keskeytysris-
kia voidaan puolestaan mitata Business impact- analyysia seka HACCP-mene-
telmaa kayttaen. (Viitala & Jylha 2013, 288.) Vaikka riskit ovat hyvaksyttava
osaksi yrityksen toimintaa pystytaan taloudellisia seka liiketoimintaa uhkaavia ris-
keja hallitsemaan niiden merkittavyyden mukaan. Riskienhallintaan luetaan toi-
mintakulttuuri, prosessit ja rakenteet, joita hydodyntamalla voidaan hallita pienen-

tamalla tai valttamalla riskit. Hallintamenetelmia ovat riskien valttaminen, pienen-



30

taminen, siirtdminen, ottaminen ja varautuminen. Vaikka riskien todennakoisyy-
teen ei yrityksessa voida vaikuttaa voidaan niihin kuitenkin varautua. (Viitala &
Jylha 2013, 291—292.)



31

3 VERKKOKAUPPA

Verkkokaupan perustaminen on Business Finlandin (2020, 2—3) mukaan helppoa
ja nopeaa kunhan yrityksessa tiedetaan mita halutaan seka mika on tavoite, jo-
hon pyritdan. Verkkokauppa on heidan mukaansa toimiva lahestulkoon kaikille,
jos ymmarretaan mitka ovat digitaalisen kaupankaynnin vaatimukset ja tiedetaan
kenelle se on suunnattu. Yrittajalle tuleekin olla selvilla tassa vaiheessa jo, miksi

asiakkaat ostavat juuri hanen verkkokaupastaan ja kuinka he loytavat sinne.

Verkkokaupassa lisaarvon tuottaminen asiakkaille on ensiarvoisen tarkeaa. Kil-
pailua verkkokaupan saralla kuitenkin on paljon, minka vuoksi tuotteen on oltava
ainutlaatuinen kilpailuedun synnyttamiseksi. (Harju 2021.) Lahtinen (2013, 261)
on muistuttanut ennen verkkokaupan perustamista oleellista olevan liiketoiminta-
suunnitelman laatiminen, minka jalkeen siirrytdan miettimaan verkkokauppaoh-

jelmistoa.

3.1 Verkkokauppaohjelmistot

Verkkokauppaohjelmistoja on yrityksille tarjolla runsaasti, joita on Suomessakin
toteutettu kymmenia erilaisia. Tarjonnan kirjoa kasvattaa eri toimijoiden tarjoamat
ohjelmistopaketit, mutta suosiota kasvattaa perustoimintojen toteuttamisen help-
pous verkkokauppaohjelmistojen osalta. Yleensa ohjelmistoissa on omat puut-
teensa, minka vuoksi ostajan on valittava itselleen tarpeellisimmat ominaisuudet
ohjelmiston kannalta ja varauduttava siihen, etta taytyy joko tulla toimeen ilman
joitain ominaisuuksia tai teetattda ne. Ohjelmiston valintaa on harkittava tarkkaan
ja mietittava silta vaadittavat kriteerit, silla taman vaihtaminen myohemmassa vai-
heessa tulee kalliiksi toimenpiteeksi. (Lahtinen 2013, 259—260.)

Valintaprosessia pohtiessa on otettava huomioon, etta verkkokaupan alustan va-
litsemisen tulee tapahtua vasta kun liiketoimintasuunnitelma on laadittuna. Tama
taas johtuu siita etta alustan teknisten palveluiden tulee myos palvella liiketoimin-
taa. Vasta sitten kun verkkokaupan suunnittelun kannalta on selvilla kilpailutekijat
voidaan siirtya verkkokauppaohjelmiston valintaan, mutta tassakin voidaan tehda

poikkeuksia, jos esimerkiksi nahdaan teknisten ominaisuuksien tuovan enemman
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menoja hyotyyn nahden. Alustat voidaan jakaa avoimiin ja suljettuihin jarjestel-
miin, joiden erona on se etta avoimen lahdekoodin ohjelmistot ovat itse muokat-
tavissa, mutta niihin voidaan myos hankkia asennettuja tai yllapidettyja palveluja.
(Lahtinen 2013, 261.) Lisaksi yleensa avoimen lahdekoodin alustat ovat ilmaisia,
mutta kuluja kuitenkin syntyy hostingratkaisun ja verkkotunnuksen tarpeen
vuoksi. Avoimen lahdekoodin alustoja ovat muun muassa suosioon nousseet
WooCommerce ja Magneto. Suljetun jarjestelman alustat puolestaan ovat raken-
nettuja palvelupaketteja, joihin kaiken tarvittavan saa kiintealla kuukausihinnalla.
Rajoituksia alustoissa kuitenkin voi ilmeta ulkoasun muokkaamisen seka tuote-
maarien suhteen. Suljetun lahdekoodin alustoja ovat suomalainen MyCashflow
seka Clover Shop ja Shopify. (Huttunen 2021.)

WooCommerce on WordPressin kehittama alusta, joka on noussut suosituim-
maksi verkkokauppa-alustaksi. WooCommerce on lisdosa, jonka avulla voidaan
WordPress muuttaa verkkokaupaksi. Etuna WooCommercessa on se, etta tama
mahdollistaa WordPressin kautta sivustojen laajat sisaltotoiminnot, mutta se on
myas liitettavissa jo olemassa olevaan WordPress sivustoon. Liséksi se sisaltaa
jo valmiiksi suomenkielisen version. Heikkoudeksi kuitenkin voidaan sanoa Woo-
Commercen toimintoihin tarvitsemia lisaosia, jotka tuovat kuluja seka kustomoin-
tiin tarvittavaa koodausapua tai -osaamista. (Huttunen 2021.) Magneto puoles-
taan on mukautettavissa oleva alusta, joka on myos oiva vaihtoehto nykypaivan
verkkokaupoille (Lahtinen 2013, 265). Etuna Magnetossa on sen monipuoliset
lisaosat seka ulkoasuteemojen tarjonta seka etta alusta voidaan myos integroida
muiden ohjelmistojen kuten varasto- ja kassaohjelmistojen kanssa. Magnetosta
on myds WooCommercen tavoin suomen kielen versio saatavana. Alusta kuiten-
kin vaatii kayttajaltaan paljon osaamista seka verkkokauppiaan on itse tai kump-
panin tuella hallittava teknista puolta. Koska Magneto alustana vaatii osaamista
ja on suhteellisen raskas, WooCommerce on suosion suhteen ohittanut taman,

mita avointen lIahdekoodien alustoihin tulee. (Huttunen 2021.)

Suljetun Iahdekoodin Clover Shop on Apilaratas-konsernin alusta, joka on poik-
keuksellisesti avoimen lahdekoodin alustojen tavoin muokattavissa. Clover Shop
on suosittu ja siitd on useita eri versioita tarjolla. MyCahflow on kotimainen

alusta, joista on useita eri versioita. Pienin MyCashflown versioista on ilmainen,
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mutta se on myos tuotemaaran seka ominaisuuksien suhteen rajoitetumpi. Alus-
tan toimivan kumppanialustan seka laajan verkoston ansiosta tarjoavat ne erilai-
sia palveluita kuten alustan ulkoasun ja kaupan kaytettavyyteen liittyvien asioiden
muokkaamisen mahdollisuuden. MyCashflow ei ole ainoastaan pienten yritysten
alusta, vaan se on saatavana myo0s suurempien yritysten tarpeisiin. (Lahtinen
2013, 266—267.) Kanadalainen Shopify on kerannyt suosiota maailmanlaajui-
sesti. Etuna alustassa on se, etta valmiin muotin avulla voidaan luoda verkko-
kauppa, jolloin verkkokaupan perustamiseen ei juurikaan teknista osaamista tar-
vita. Taman vuoksi se on melkein vastakohta avoimen lahdekoodin WooCom-
mercelle. Kuitenkin haastavaa Shopifyn suhteen on verkkokaupan muokkaami-
nen ja sen raataldinnin rajoittuvuus. Verkkokaupan ulkoasun muokkaamisen sen
sijaan on vapaampaa. Shopify mielletdan halvaksi ja melko hyvaksi alustaksi,

mutta se ei ylla kuitenkaan erinomaisen tasolle. (Maki 2021.)

Huttunen (2021) on suositellut ennen valintaa alustojen vaihtoehtoihin perehty-
mista taulukoiden avulla, jonne listataan omien tavoitteiden seka tarpeiden pe-
rusteella alustojen hyvia ja huonoja puolia. Tarkeinta on 16ytaa oman verkkokau-

pan kannalta toimivin ratkaisu.

3.2 Maksutavat

Verkkokaupassa kuten missa tahansa muuallakin, on olennaista maksaminen
oston yhteydessa. Kuitenkin asiakkaita ajatellen ostamisesta pitaisi tehda vaiva-
tonta ja helppoa, jotta asiakas ei jattaisi ostoprosessia puolitiehen. Verkkokaupan
kohdalla tulee miettia eri maksutapojen vaikutusta asiakkaan kayttaytymiseen,
silla jos maksutavassa on puutteita tai asiakas ei koe sita luotettavaksi, voi tama
vaarantaa kaupankaynnin. Maksujarjestelmissa on suhteessa toisiinsa eroja toi-
minnan ja kustannusten kannalta, joten verkkokauppaan tulisi valita kattavasti
oikeanlaisia maksutapoja, kuitenkin niin ettei tama tule yritykselle liian kalliiksi.
Erilaisia kaytettavia maksutapoja ovat verkkomaksu, lasku yrityksen tai luoton
tarjoajan toimesta, postiennakko, luottokortti seka PayPal kansainvalisen kau-

pankaynnin maksuvalineena. (Lahtinen 2013, 272.)

Suomessa verkkopankin kautta maksaminen on tuttu seka luotettavaksi koettu

maksutapa. Yritykset saavat verkkomaksut kayttoonsa vaihtoehtoisesti pankkien
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kanssa tehtyjen sopimuksien tai maksuvalittgjien kautta. Kuitenkin molemmissa
naissa on eronsa toisiinsa, minka vuoksi tulee tarkoin miettia kumman sopii pa-
remmin itselle kaytettavaksi. Pankkeja kaytettaessa tulee yrityksen tehda sopi-
mus erikseen jokaisen pankin kanssa seka maksujen vastaanottamiseksi on
avattava tili. Pankin kautta verkkomaksun kayttoon ottaessa yritykselle tulee
myoOs erilaisia kuluja katettavaksi, kuten avausmaksu, kuukausimaksut seka
muut asiakkuuden tuomat kulut, mika tekee pankista suhteellisen kalliin ratkai-
sun. Pankkien kayton etuna on suoritettujen maksujen valiton tilitys yrityksen
avaamalle tilille. Maksuvalittgjat ovat edullisempi vaihtoehto verrattuna pankkien
kaikkiin kustannuksiin, mutta maksuvalittajien kanssa riittaa myos, etta tehdaan
yksi sopimus kattamaan kaikki verkkomaksut. Sopimukseen voidaan sisallyttaa
lisdksi useita maksutapoja seka valittajat tarjoavat raportteja verkkokaupan toi-
minnan helpottamiseksi esimerkiksi myynnin seurantaa ja kirjanpitoa varten. Toi-
sin kuin pankkien suhteen, jolloin verkkokauppa on integroitava jokaisen pankin
kanssa erikseen, valittgjilla verkkokauppa integroidaan ainoastaan heidan jarjes-
telmaansa. Kuitenkin pankkiin ndhden rahan liikkuminen yrityksen tilille tulee vii-
veella, mutta tileja ei tarvitse olla kuin yksi. Keskeisimmat verkkomaksuvalittajat
ovat Suomen Verkkomaksut, Checkout, Maksuturva seka Point. (Lahtinen 2013,
273—274.)

Postiennakko maksutapana on jo ennen internet aikaa tutuksi tullut postimyynnin
keino, jossa maksu suoritetaan postille ennen paketin luovutusta. Laskulla mak-
saessa taas vaihtoehtoja on heti kaksi erilaista, jotka ovat maksu ennen tuotteen
toimitusta ja lasku tilauksen mukana tai jalkilaskuna. Ennen toimitusta maksa-
essa asiakkaalle annetaan maksutiedot verkkosivuilla tai sahkopostitse. Kauppi-
aan kannalta tuotteen toimittaminen maksun jalkeen ehkaisee luottotappioriskia,
mutta asiakkaalle maksutapa on tyolaampi seka hankalampi, minka vuoksi kay-
tannollisempaa olisi mahdollistaa verkkopankkimaksu heti tilauksen jalkeen. Toi-
sena vaihtoehtona oleva laskutus tuotteen mukana tai jalkikateen voi aiheuttaa
kauppiaalle luottotappioriskia, jos lasku jatetaan maksamatta. Laskulle tilaaminen
on myds Suomessa aiheuttanut maksuhairiomerkintéja seka henkilotietojen vaa-
rinkayttoa, minka vuoksi nykyaan pankit ovat ottaneet kayttoon verkkopankkitun-
nistautumisen, jonka avulla luotettavasti voidaan todistaa henkildllisyys. (Lahti-
nen 2013, 275—277.)
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Rahoitusyhtioita kuten Klarna, Everyday -lasku seka Collector on mahdollista
kayttaa verkkokaupan maksutapana, jolloin rahoitusyhtio maksaa asiakkaan ti-
lauksen ja asiakas siirtyy maksamaan tilauksensa rahoitusyhtiolle takaisin vel-
kana. Samalla myos perinta seka luottoriskit siirtyvat rahoitusyhtiolle. Verkkokau-
pan asiakkailla on maksuvalineita kaytéssaan kuten lasku seka osamaksu, rahoi-
tusyhtion kautta. (Lahtinen 2013, 277.) Nykyaan kuitenkin voidaan térmata rahoi-
tusyhtididen kautta verkkokaupasta ostaessa maksutapoihin, joissa laskulla on
14 paivaa maksuaikaa tilauksesta tai maksuaikaa annetaan 1-2 kuukautta tilauk-

sesta.

Maksutapojen kaytossa I0ytyy kuitenkin eroja eri maiden valilla, silla Suomessa
suosituimmat ovat verkkopankin kautta maksaminen, luottokortti ja laskutus. Ul-
komaille myytadessa maksutavat puolestaan poikkeavat meille totutuista tavoista,
koska esimerkiksi Tanskassa suositaan Dankort korttimaksua, Saksassa tilisiir-
toa ja verkkopankkimaksua, kun taas Aasian maissa suosio painottuu mobiili-
maksamiseen. (Lahtinen 2013, 272—273.)

3.3 Markkinointi

Business Finland (2020, 6) on kirjoittanut osuvasti ettei verkkokauppa tuota kaup-
paa ilman kavijoita, minka vuoksi on valttamatonta, etta yrityksella on markkinoin-
tisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman avulla yritys tunnistaa oman Kkilpai-
luetunsa eli kuinka erotutaan muista, mutta tarkeana tulee miettia mitka ovat asia-
kashankinnan kannalta tarkeaimpia hakukanavia, joiden avulla tavoitetaan po-

tentiaalisia asiakkaita.

Verkkokaupat kayttavat markkinointimenetelminaan paasaantoisesti digimarkki-
noinnin kanavia kuten Google-hakukone mainostamista, sahkdpostimarkkinoin-
tia seka sosiaalista mediaa. Googlen-mainostamisen eli hakukoneoptimoinnin
tarkoituksena on lisata kavijoiden maaraa verkkokaupan sivuilla. Hakukoneopti-
moinnin ensimmaisena askeleena on avainsanatutkimuksen tekeminen, minka
avulla kartoitetaan avainsanat, joiden avulla verkkosivuille Google-haun kautta
ldydetaan. (Lahtinen 2013, 174—175,180.) Avainsanatutkimusta tehdessa tulisi

asettua asiakkaan asemaan miettimaan, milla hakusanoilla itse etsisi myymiaan



36

tuotteita. Avainsanojen valinnassa voidaan myds kayttaa Googlen avainsanaty6-
kalua, jonka avulla voidaan tarkistaa kuinka paljon kilpailua avainsanoilla on ja
miten paljon hakuja keskimaarin tehdaan. Lopputuloksena yritykselle on l10ydetty
tarkeimmat avainsanat, joilla optimoida verkkosivut ja asiakkaat |0ytavat verkko-

kauppaan. (Vainio 2020.)

Hakukoneoptimointia on myods kahta eri tyyppia, jotka ovat sisainen ja ulkoinen
hakukoneoptimointi, joiden kayttotarkoitukset eroavat toisistaan. Sisaisessa ha-
kukoneoptimoinnissa pyritaan hakusanojen avulla parantamaan omia sivuja, kun
taas ulkoisessa pyritdadn saamaan nakyvyytta linkittamalla omat sivut muiden si-
vuille. Hakukoneoptimoinnin kayttaminen vaatii yritykselta karsivallisyytta, silla tu-
lokset eivat nay yhdessa yossa, vaan uudelle verkkokaupalle hakukonenakyvyys

voi kestaa useamman viikon. (Lahtinen 2013, 178.)

Sahkopostimarkkinointia kaytettdessa yrityksella puolestaan tulee olla Suomen
lain mukaan kuluttajan suostumus sahkopostin lahettamiseen. Kuluttajalle mark-
kinoidessa sahkopostitse suostumuksen saatuaan yrityksen on mietittava asiak-
kaan nakokulmasta lahetettavan viestin sisaltd. Kuitenkin markkinointi sahkdpos-
titse on hyva keino tanakin paivana ja sen avulla voidaan luoda uusia asiakas-
suhteita, mutta se vaatii yritykselta panostusta kuluttajan kanssa asioidessa.
(Leino & Santalahti 2021.)

Aloittavan yrityksen osalta sosiaalisessa mediassa markkinoinnin alkeistaso on
ilmainen, joten tatd kannattaa hyddyntaa ennen maksulliseen mainontaan siirty-
mista. Otollisia markkinointi kanavia yritykselle on Facebook, Twitter seka In-
stagram, joiden avulla on helpompaa tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. (Karvi-
nen 2019.) Instagramin kaytdon ominaisuuksina ovat Feed ja Stories -toiminnot,
joiden avulla markkinoinnissa paastaan hyvin alkuun, kun taas Facebookissa voi-
daan kieliasetusten avulla kohdentaa sijainnin mukaan esimerkiksi nakyville ruot-

sinkielisena, jos se kohdennetaan Ruotsiin.

3.4 Logistiikka

Logistiikalla on yritykselle suuri merkitys, silla sen tarkoituksena on optimoida yri-
tyksen materiaalivirtojen ajan seka tilan kayttdéa. Logistisiin virtoihin luetaan kui-

tenkin materiaalivirtojen lisaksi palvelu-, raha-, tieto- seka paluuvirrat. Esimerkiksi
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tuotteiden jatkuva kasittely ja toimituksesta johtuva pysahtely lisaa yrityksen kus-
tannuksia ja alentaa tuotteen arvoa, kun logistiikan avulla naita voidaan poistaa
ja hallita. Kuljettaminen ja varastointi on toisiaan tasapainottavia tekijoita puhut-
taessa logistiikkaprosessista. Kustannuksia voidaan alentaa kuljettamalla suu-
rempia maaria tuotteita kerralla, jolloin ei tarvitse pelata tuotteen arvon karsi-
mista. Logistiikan ajatuksena ei kuitenkaan ole materiaalivirtojen jarkevoitys tai
nopeutus, vaan asiakkaille lisaarvon tuottaminen palvelun avulla seka tyon tuot-
tavuuden kehittaminen. (Viitala & Jylha 2013, 135—136.)

Logistiikka on monimuotoisuutensa ja taloudellisen merkityksensa vuoksi olen-
nainen osa strategiaa, silla liketoiminnan strategia maarittelee myos logistiikka-
strategiaa ja sen kehyksen seka suuntaviivat. Esimerkiksi strategiassa maaritelty
palvelu kuten tuotteiden nopea toimitus on suorassa vaikutuksessa logistiikka-
strategiaan seka sen toimivuuteen. Logistiikkastrategian osa-alueita ovat han-
kinta, varastointi ja kuljetus. (Viitala & Jylha 2013, 136.)

Varastointi on jo yrityksen perustamisen vaiheessa otettava huomioon, silla kaikki
varastoon liittyvat ratkaisut ovat suoraan vaikutuksessa logistiseen ketjuun.
Etuna varastossa on se, ettd sen seurannalla voidaan huolehtia yrityksen talou-
dellisesta puolesta seka raaka-aineiden toimituksen, valmistuksen, jakelun seka
kulutusten valista vaihtelua saadaan tasoitettua. Varaston pidolla voidaan valttya
my0s suurilta ongelmilta kuten asiakaspalvelun sujuvuuden laskulta, raaka-ainei-
den hintojen nousulta seka taloudellisilta vahingoilta. (Viitala & Jylha 2013, 139—
140.)

Varasto on yrityksen toiminnalle valttamaton puskuri, mutta se pidetaanko va-
rasto suurena tai pienennetaanko sita, on yrityksen oma valinta. Suuremmat va-
rastot voivat tuoda turvallisuudentunnetta yrityksille, mutta nykyaan merkittavam-
pia etuja saavutetaan pienilla varastoilla. Varaston kiertonopeuteen eli vaihtuvuu-
teen vaikuttaa yrityksen toiminta, minka vuoksi suurien varastojen heikkoutena
on myos niiden aiheuttamat suuret kustannukset yritykselle, kun kiertonopeus on
hitaampi. Kustannukset suurissa varastoissa kasvavat, kun tuotteita ehtii mah-
dollisesti vanhentua markkinoiden jatkuvan muutoksen seurauksena. Kuitenkin
kustannuksissa voidaan tehda saastoa parantamalla varaston kiertonopeutta.
(Viitala & Jylha 2013, 139—141.)
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Verkkokaupan suhteen on mahdollista hoitaa itse varasto tai ulkoistaa se ja kul-
jetukset ottamalla kumppani. Yrittajan kuitenkin tulee ensin itse punnita, mika
vaihtoehto on hanelle parhain ja hyva olisi listata naiden hyvat ja huonot puolet.
Etuna varaston ulkoistamisessa on se, etta liiketoiminnan kasvaessa valtytaan
lisakuluilta, kun henkilostoa ei tarvitse palkata itselle seka saastetaan omaa ai-
kaa. Lisaksi sesonkien mukana vaihtelevan myynnin suhteen ei verkkokaupan
osalta tarvitse hiljaisinakaan aikoina stressata henkiloston tyotehtavien puutok-
sista, kun ulkoisilla kumppaneilla yleensa on palveltavana useita eri kauppiaita.
(Pakettipiste 2021.)

Ulkoistamalla varaston, kasittelyn ja kuljetuksen toimenpiteita verkkokaupan
osalta aikaa jaa enemman sen kehittamiseen, myynnin suunnittelemiseen, mutta
myOs oman toiminnan kasvattamiseen. Varaston ulkoistamisen etuna on etatoi-
den mahdollisuus, kun yrittajan ei tarvitse olla fyysisesti varastolla seka henkilos-
toriskeilta valtytaan. Hyvana puolena ulkoistamisessa on myoOs vapaa-ajan li-
saantyminen yrittajaa itseaan ajatellen, koska paketit kulkevat vaikka yrittaja pi-

taisikin itse vapaata. (Pakettipiste 2021.)

Logistiikkaa kehitetaan toimivammaksi ja paremmaksi koko ajan lahettamalla ku-
luttajille toimituksia samana paivana kun tilaus on tehty, robotiikkaa hyodynta-
malla, autonomisilla toimitustavoilla seka viikonlopputoimituksilla. Kuitenkin on-
gelmia logistiikka-alalla on yha verkkokauppojen kuluttajatoimitusten suhteen.
Tama johtuu logistiikkakustannusten korkeudesta, asiakkaiden toimitusten aika-
taulujen pitamattomyydesta seka viime hetkella tulleiden muutosten tuomasta
hankaluudesta. Ongelmatilanteeseen ei kuitenkaan auta se, etta kuluttajat vaati-
vat nykyaan nopeampia toimituksia seka sita etta he saisivat paattaa toimituksen
ajankohdan, mutta myos esitetyksi toiveeksi on noussut palautusten helppous.
(Leskinen 2021.)

PostNordin vuonna 2020 teettaman tutkimuksen mukaan suomalaiset ovat val-
miita odottamaan tilaustaan keskimaarin 4,1 paivaa ennen kuin yritys alkaa saa-
maan negatiivisen kuvan asiakkaan nakokulmasta. Tutkimuksen mukaan noin
nelja miljoonaa suomalaista teki nettiostoksia, joista 67 % odotti tilauksen saapu-

van 3-5 paivassa. Suomessa toimituksissa suositaan pakettiautomaatteja seka
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35 % halusi noutaa pakettinsa noutopisteesta kotiinkuljetuksen sijaan, kun puo-
lestaan Isossa-Britanniassa suositaan enemman (35 %) kotiinkuljetuksia. Tutki-
muksessa asiakkaille tarkeaa maasta riippumatta oli se, etta he saavat itse valita
mihin tuotteet toimitetaan. (Pakettipiste 2021.) Suomessa yrityksilta tehtyja tilauk-
sia asiakkaille toimittavat Posti, DHL, UPS, Matkahuolto seka PostNord (Maki
2021).

Esimerkiksi Posti, PostNord seka Matkahuolto tarjoavat verkkokaupoille kuljetuk-
sen ja varastoinnin, joiden avulla helpotetaan sen logistiikkaa. Taman lisaksi Pos-
tin toimitustavat |10ytyvat valmiiksi integroituina useista verkkokauppa-alustoista
seka tarvittaessa ne ovat lisattavissa niille, kuten myos Matkahuollon toimitusta-
vat on lisattyna useammille verkkokauppasovelluksille, joista asiakas voi valita
itselleen mieleisimman. (Posti 2021; PostNord 2021; Matkahuolto 2021.)

3.5 Lainsaadanto

Verkkokaupan kannalta yrittdjan tulee selvittaa sen keskeiset lainsaadokset,
jotka maaraavat toimintaa. Verkkokaupan osalta keskeisin laki on kuluttajansuo-
jalaki. Muita lainsaadantgja, jotka verkkokaupassa vaikuttavat ovat markkinointiin
liittyvat saadokset, henkildtietolaki, sopimattoman elinkeinotoiminnan menettely-
laki, sahkoisen viestinnan tietosuojalaki, tuotevastuulaki, kirjanpitolaki seka vero-
lait. Kuluttajansuojalaki on hyvin keskeinen laki kuluttajakauppa kayvan verkko-
kaupan osalta, silla se saatelee elinkeinoharjoittajan seka kuluttajan valista kaup-
paa. Laki sopimattomasta menettelysta elinkeinoharjoittelijalla ja sahkoisen vies-
tinnan tietosuojalaki liittyvat vahvasti markkinointiin, kun taas henkilotietolaki saa-
telee sita, miten arkaluontoisia henkilotietoja tulisi kasitella, niin etteivat ne paase
leviamaan ulkopuoliselle taholle. Tuotevastuulaki velvoittaa vahingonkorvauk-
seen ja maarittelee sen tilanteessa, jossa tuote on viallinen tai aiheuttanut vahin-
koa kuluttajalle. Kirjanpitolaki maaraa jokaisen liike- tai ammattitoimintaa harjoit-
tavan kirjanpitovelvolliseksi seka saatelee sita kuinka se tehdaan, kun verotuslaki
vastaavasti maaraa verkkokaupalle maksettavaksi kuuluvia veroja ja sitad miten

naita tulee maksaa. (Lahtinen 2013, 87.)
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3.5.1 Kuluttajansuojalaki ja etamyynti

Kuluttajansuojalaissa verkkokauppa maaritetaan etamyynniksi, silla sopimus
kaupan teosta suoritetaan etaviestimella ilman, etta osapuolten tarvitsee olla
lasna silla hetkella. Verkkokaupassa tulee olla ilmoitettuna yrityksen omistajan
nimi seka osoite, kaytettavissa oleva puhelinnumero, faksinumero ja sahkoposti-
osoite. Yrityksen toimipaikan ja osoitteen tulee myos olla ilmoitettuna, jotta asia-
kas pystyy mahdollisen valituksensa toimittamaan. Velvollisiin ilmoituksiin lue-
taan mukaan tuotteiden hinnat veroineen tai tilanteen mukaisesti ainakin hinnan
maaritelmat, toimitusta, maksua, reklamaatiota ja palautetta koskevat ehdot seka
peruuttamiseen liittyvat menettelyt ja maaraajat. Kaupan teon sopimuksen jal-
keen myyjan on toimitettava tuote 30 paivan sisalla kuluttajalle, jos ei toisin ole
sovittu. Tuotteen toimitusaikaa voidaan kuitenkin pidentdd kunhan tastd on
sovittu sopimusta tehdessa, mutta kuluttajalla on oikeus purkaa kauppa, jos han
ei lisaajasta huolimatta saa tuotetta ajallaan. Kuluttajan purettua kauppa, on myy-
jan maksettava valittomasti takaisin sopimuksen mukainen summa. (Kuluttajan-
suojalaki 1121/2013 6:8 §,6:9§, 5:4 §, 5:98§.)

3.5.2 Tavaran virheellisyys

Kuluttajansuojalain luvussa 5 kasitellaan tuotteen virheellisyytta ja mika sen maa-
rittelee ja kuinka tallaisessa tilanteessa on toimittava. Kuluttajansuojalain mukaan
tuote voidaan maarittda virheettomaksi, kun se soveltuu kayttotarkoitukseltaan,
siihen mita on sanottu. Tuote on virheetdn kun se vastaa myyjan antamaa ku-
vausta ja ominaisuuksia siita, minka myyja on esittanyt esimerkiksi tuotekuvien
ja tuotekuvausten kautta. Pakkaus on suoritettu tavanmukaisesti ja tarpeen tullen
tuotetta suojaavasti seka tuotteen elinkaari vastaa sita, mita on luvattu. Tilan-
teessa, jossa tuote poikkeaa mainituista asioista, on se virheellinen. Kuluttaja eli
tuotteen ostaja, ei kuitenkaan voi vedota virheeseen, jos oletettavasti han on tien-
nyt siita kauppaa tehdessaan tai jos virhe johtuu ostajan toimittamista tuotteen
valmistuksen tarveaineista, ellei syy kohdistu myyjan huolimattomuuteen. Vir-
heeksi lasketaan myds, jos tuotteen mukana ei toimiteta ohjeita, joiden avulla
tuote voidaan asentaa tai koota kasaan. (Kuluttajansuojalaki 1258/2001 5:12a-
12b §.)
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Ostajan on ilmoitettava kohtuullisessa ajassa virheesta myyjalle. Virheilmoituk-
seen on oikeutettu, jos myyja on toiminut huolimattomasti, kunnianvastaisesti tai
arvottomasti seka jos tuote ei vastaa sita mita sen ominaisuuksiltaan on luvattu
ja se on uhaksi terveydelle tai omaisuudelle. (Kuluttajansuojalaki 16/1994 5:16
§.) Ostajalla on oikeus tuotteen virheellisyyden kohdalla vaatia myyjalta korjausta
tai virheettoman tuotteen toimitusta. Kuitenkin myyjan tarjotessa itse korjausta ja
uutta tuotetta, voi ostaja kieltaytya tasta, jos han kokee siita olevan haittaa tai
tuotteen arvo alentuu. (Kuluttajansuojalaki 16/1994 5:18 §) Ostajalla on oikeus
purkaa kauppa tai hinnanalennukseen tilanteessa, jossa tuotetta ei korjata tai
uutta tuotetta ei toimiteta. (Kuluttajansuojalaki 1258/2001 5:19 §).

3.5.3 Palautus ja peruuttamisoikeus etamyynnissa

Kuluttajalla on oikeus peruuttaa tekemansa kauppa 14 paivan sisalla siita kun
kauppa on solmittu tai tavara on vastaanotettu. Jos kuluttaja suorittaa peruutuk-
sen verkkosivuston kautta, on myyjan velvollisuutena ilmoittaa viipymatta peruut-
tamisilmoituksen saapumisesta kuluttajalle. (Kuluttajansuojalaki 1211/2013 6:14
§.) Kuluttajan peruuttaessa kaupan, tulee hanen palauttaa vastaanotettu tavara
tai tuote 14 paivan sisalla. Palautukseen liittyvista kuluista vastaa kuluttaja itse,
jollei myyja ole erikseen sitoutunut tata maksamaan. Myyja puolestaan on vel-
vollinen maksamaan kuluttajalle suoritetut maksut 14 paivan sisalla peruuttamis-
ilmoituksesta, mutta palautukseen liittyvia kuluja hanen ei tarvitse suorittaa, jos
kuluttaja valitsee toisen toimitustavan kuin myyja on tarjonnut. Hanella on oikeus
pidattaytya maksujen suorituksesta kunnes tavara on palautettu tai kuluttaja on
todistanut lahettaneensa sen. Maksusuoritus tapahtuu samalla maksuvalineella,
kuin kuluttaja on ostaessaan kayttanyt, jollei toisin ole sovittu kuluttajan kanssa.
Kuitenkin tassa tulee ottaa huomioon ettei kuluttajalle saa aiheutua kustannuksia.
(Kuluttajansuojalaki 1211/2013 6: 17 §.)
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4 BUJU CLOTHINGIN LIKETOIMINTASUUNNITELMA

4.1 Yrityksen nimi ja logo

Yrittajan tulee panostaa yrityksen nimen valintaan, silla sen tarkoitus on tukea
liketoimintaa, mutta myos iskevalla ja mieleenpainuvalla nimella heratetaan asi-
akkaiden kiinnostus yritysta kohtaan. Nimen muodostukseen on monia eri tapoja,
joista perinteisin on paikkakunnan nimen seka toimialan yhdistaminen. Kuitenkin
toiminimena voidaan kayttaa myos yrittajan omaa nimea seka keksittyjen tai en-
tuudestaan tuttujen sanojen yhdistelmia, jos halutaan olla kekseliaita ja mieliku-
vituksellisia. Yrityksen nimen kekseliaisyys takaa vahvemman suojan sille, mutta

my0s erottuu kilpailijoiden toiminimista. (Patentti ja rekisterihallitus 2021; 2020.)

Yritykseni kohdalla nimen keksimis- ja valintaprosessi on ollut pitka. Kuitenkin eri
nimi-ideoiden pyorittelyn jalkeen yrityksen nimi muodostui avopuolison ehdotet-
tua, ettd hyodyntaisin sukunimeani, silla se ei ole perinteinen suomalainen suku-
nimi. Nimen valinnassa otin huomioon PHR:n vaatimukset yrityksen nimelle seka
tarkistin heidan sivujen kautta onko nimea kaytossa viela. Yrityksen nimeksi vali-
koitui Buju Clothing. Nimeen on yhdistetty suku- ja etunimeni ensimmaiset kirjai-

met.

Logosta puhuttaessa tarkoitetaan symbolia, joka yrityksen kaytdossa antaa sille
mahdollisuuden erottua kilpailijoista. Logon tarkoituksena on olla mieleenpai-
nuva, minka vuoksi hyva logo on osa yrityksen brandin identiteettid. Logo muo-
dostuu yleensa kuvista ja kirjaimista, joista asiakkaille kay ilmi millaisesta yrityk-
sesta on kyse. Siina voidaan kayttaa niin yksittaisia kirjaimia, lyhenteita kuin yri-
tyksen nimea kokonaisuudessaan. Visuaalista ilmetta logoon luodaan vareilla
seka halutessaan myos koristeellisilla elementeilla. (OmaGraafikko 2020.) Logo
voidaan suunnitella itse tai teetattda ammattilaisella, mutta tdma on yrittdjan oma

paatds.
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Kuva 1. Yrityksen logo.

Koska logon tarkoituksena on kuvastaa yritysta, Buju Clothingin logoon (Kuva 1)
on kaytetty yrityksen nimea kokonaisuutena seka lyhennetta, mutta myos ele-
mentteja koristeeksi. Logon puu kuvastaa vastuullisuutta ja Lapin luontoa, joka
on henkea salpaannuttava naky. Ympyroéiden valiin on ilmaistu tekstit "vastuulli-
suus” ja "ekologisuus” niin suomeksi kuin englanniksi viestimaan yrityksen arvoja.
Variksi valitsin keltaisen, jotta logoon tulisi varia ja se kiinnittaisi huomiota hel-
pommin. Logon luomiseen on kaytetty visuaalisemman ratkaisun saamiseksi
Canva-sovellusta, jonka monipuolisuuden ansiosta suunnittelussa on vain taivas
rajana. Esimerkiksi vaihtoehdoista lisdsin myds vaaleanpunaisella pohjalla ole-
van logon, jossa haluan tuoda esille logon muovautuvuutta, jotta se ei kay tylsaksi
pitkalla aikavalilla. Vaaleanpunaisella pohjalla oleva logo soveltuu oivasti lasten-

vaatteisiin isommallakin printilla vaikkapa paitaan.

4.2 Liikeidea

Liikeideani on lahtenyt liikkeelle teinivuosien kiinnostuksesta vaatealaan seka
vaatealan koulutukseni seurauksena, jolloin kiinnostukseni pukeutumiseen, ka-
silla tekemiseen ja suunnitteluun kasvoi. Taman myoéta ajan saatossa se muo-
vautui haaveeksi omasta vaatealan yrityksesta, jonka tarkoituksena on luoda
oma vaatemallisto kestavaan kehitykseen nojaten, minka myaota laatu ja ekologi-
suus nousivat sen kulmakiviksi. Yrityksen tarkoituksena on myyda arkikayttoon
soveltuvia vaatteita aikuisille ja lapsille, mutta suurin paapaino on lastenvaattei-

den suunnittelun kurssin myo6ta lapsissa, joiden tuotteista 10ytyy printtikankaisia
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vaatteita. Printtikankaiden kuosien suunnitteluun osallistetaan tapahtumien

avulla lapsia.

Toiminta suunnitellaan perustettavaksi verkkokauppana, joka on mahdollista to-
teuttaa markkinapaikkojen avulla, jolloin tuote ulkoistetaan markkinapaikan myy-
tavaksi tai ottamalla kayttoon jokin monista verkkokauppa-alustojen vaihtoeh-
doista. Vaihtoehtoisesti yritys voitaisiin perustaa kivijalkaliikkeenakin tai verkko-
kauppana seka kivijalkaliikkeena, jolloin ne tukisivat molempien toimintaa, mutta
yritys on paatetty perustaa pelkastaan verkkokauppana koronan vaikutuksen

seurauksena.

Korona on vaikuttanut muun muassa Postin vuonna 2020 teettaman verkkokaup-
patutkimuksen mukaan noususuhdanteisesti suomalaisten verkkokaupassa asi-
ointiin. Tutkimuksen mukaan jopa 57 % suomalaisista osti kuukausittain verkosta
ja 29 % viikoittain. Verkosta ostavista suurin osa arvioi kayttavansa tulevaisuu-
dessa nykyista enemman verkkoasiointia. Varsinkin kotimaisten tuotteiden osto
on koronan myota kerannyt kuluttajien suosiota, minka seurauksen kotimaisten
verkkokauppojen kysynta kasvoi vuodesta 2019. Verkkokauppatutkimuksen mu-
kaan vuonna 2025 verkkokaupan kayton arvioitiin nousevan 77 prosenttiin. (Posti
2020a; Posti 2020b.)

Nain ollen verkkokaupan kaytto on kasvussa, minka vuoksi sen perustaminen on
erinomainen omalle liiketoiminnalleni tassa vaiheessa, kun eletaan viela pande-

mian suhteen epavarmoja aikoja rokotuksista huolimatta.

4.2.1 Lasten tuotteet

Lasten vaatteet valmistetaan paasaantoisesti luomutrikoosta ja collegesta. Mi-
toissa on huomioitava, etta lastenvaatteiden kokotaulukko on aluksi suppeampi
ja sielta loytyvat 86—116-senttiset vaatteet (Taulukko1), jotka menevat kaytetta-

vaksi 1,5 vuotiaista lapsista aina 5-vuotiaille lapsille.

Taulukko 1. Lastenvaatteiden kokotaulukko

Lasten kokotaulukko
1ka 1,5v 2v 3v 4y 4-5v S5v
Koko 86 92 98 104 110 116
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Tietysti on muistettava, etta jokainen lapsi on oma yksild, minka vuoksi lapsi kayt-
taa kokoa, joka sopii hanelle paasaantoisesti pituutensa mukaan, ei mittataulu-

koiden.

Lasten tuotevalikoimasta 10ytyy pojille ja tytoille collegepaidat, unisex t-paidat
seka tytoille mekkoja, joihin kaytetdan printtikangasta. Lasten vaatteiden vari-
vaihtoehtoina (Taulukko 2) pojille ovat mintun vihred, terrakotta, vaaleansininen
ja sinapinkeltainen. Printtikankaiden varimaailma eroaa naista. Tytoille vaattei-
den vareina kaytetaan printtikankaita lukuun ottamatta vaaleanpunaista, persikan

savya, terrakottaa seka sinapin keltaista.

Taulukko 2. Poikien ja tyttojen vaatteiden varivaihtoehdot

Poikien vaatteiden varit

College paita

mintun vihr.

sinapin kelt.

Tyttdjen vaatteiden varit

College paita persikka | sinapin kelt.
Mekko printti printti persikka
Poikien ja tyttdjen t-paitojen vari
Unisex vaalean sin. | terrakotta | vaaleanpun.| mintun vihr.

1,5—4-vuotiaiden lasten ylaosien vasemmasta olkapaasta 1oytyy neppari kiinnitys,
joka antaa paantielle lisaa tilaa riisumista helpottamaan. Lastenvaatteiden mate-
riaaleina kaytetaan puuvillaa, puuvillatrikoota ja collegea, jotta mahdollistetaan
lapsien leikkiminen seka liikkuminen vapaasti kayttaessaan vaatetta. Tytdille ja
pojille olen suunnitellut valmiiksi ulkoilutakit, housuja, pitkahihaisia paitoja seka
vauvanvaatemalliston, mutta nama lisataan tuotantoon vasta kun myynnit saa-

daan rullaamaan ja nahdaan verkkokaupan kannattavuutta.

Kuosien suunnittelun hoidan itse paasaantoisesti ainakin alkutaipaleella, mutta
yrityksen alettua tuottamaan tarkoituksena on jarjestaa leikkimielisia tapahtumia
lapsille, joiden avulla heidat saadaan osallistettua vaatteiden kuosien suunnitte-
luun. Tapahtumia jarjestetaan 4-5-vuotiaille ja myohemmassa vaiheessa, jos ky-

synta kasvaa lisataan tapahtumat 7-8-vuotiaille seka 9-12-vuotiaille lapsille.
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Talla tavoin lapset paasevat itse piirtdmisen, maalaamisen vesivarein seka sor-
mivarein ilmaisemaan mista pitavat. Taideteosten luonnin jalkeen istuudutaan pii-
riin, jossa jokainen saa vuorollaan esitella luomuksensa. Tarkoituksena tapahtu-
massa on harjoitella myds pienimpien kanssa karsivallisyytta, kuuntelua seka
toisten kunnioitusta. Tapahtumia jarjestetaan aina yksi kullekin ryhmalle Lapin
kaupungeissa seka yllatyksellisesti aika-ajoin pienemmissa kunnissa. Lapsista
valitaan aina 3 tyttoa ja 3 poikaa ryhmaan, jotta saadaan molempien sukupuolien
ideoita esiin. Palkkioksi vanhemmille annetaan 50 euron lahjakortit koodien muo-

dossa, jotka he voivat hydodyntaa Buju Clothingin verkkokaupassa.

Aluksi tapahtuman onnistumisen mittaamiseksi, kokeilen sita sisarusteni ja tuttu-
jeni lasten kanssa. Talla tavoin voidaan huomioida, jos jotain kehitettavaa on ja
muokata tapahtumaa sen mukaisesti kokeillen sita uudelleen. Syyna siihen miksi
aluksi tapahtuma suoritetaan kokeilunomaisesti, on se ettei yritys viela tuota tar-

peeksi, jotta palkkio voitaisiin maksaa osallistuneiden vanhemmille.

4.2.2 Naisten ja miesten tuotteet

Naisten ja miesten valikoima pidetaan aluksi taysin yldosa painotteisena, koska
usein housujen ostaminen vaatii niin naisilta, kuin miehiltd sovitusta, jotta nakee
ovatko ne oikean malliset tai sopivat kokoiset. Molempien tuotevalikoimaan yla-
osissa kuuluvat t-paidat, college paidat seka naisille mekot college kankaasta.

Koko vaihtoehdot seka miehille ja naisille ovat XS-XL.

Varivaihtoehdoiksi ( Kuva 5 ) on mustan ja valkoisen lisaksi valittu miehille sinapin
keltainen, terrakotta seka oliivi. Naisilla varimaailmaan kuuluvat kaikki miesten

savyt paitsi oliivi, jonka sijaan on variksi otettu hempea persikka.

Taulukko 3. Miesten ja naisten vaatteiden varivaihtoehdot

Naisten vaatteiden varit koossa XS-XL

T-paita valkoinen terrakotta persikka
College paita |musta valkoinen

College paita [terrakotta sinap kelt. persikka
College mekko |musta sinap kelt. persikka

Miesten vaatteiden varit koossa XS-XL
T-paita musta oliivi sinapin kelt.
College paita |valkoinen valkoinen
College paita [terrakotta oliivi sinapin kelt.
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Naisten ja miesten tuotteisiin seka lasten college paitoihin osaan painatetaan yri-
tyksen logo tai vaihtoehtoisesti ommellaan tuotemerkit joko vaatteen oikeaan ala-

kulmaan tai rintataskun suulle koristeeksi.

4.2.3 Tuotteiden valmistus

Paasaantoisesti suunnittelen ja kaavoitan itse vaatteet, mutta materiaalien han-
kinta seka vaatteiden valmistus ulkoistetaan Viroon. Tuotteissa kaytetaan mate-
riaaleina luomupuuvillaa, joustocollegea, puuvillatrikoota, viskoosia, mutta myos-
kin elastaania. Viskoosi auttaa kestavyydellaan lisddmaan tuotteen elinkaarta ja

elastaani puolestaan lisaa kayttoikaa seka mukavuutta vaatteen kaytossa.

Ylijaama kangasta pyritaan valttamaan kaikin keinoin kaavojen asettelulla kan-
kaalle, huomioiden kuitenkin langan suunta, silla se maarittelee vaatteen istuvuu-
den mallin lisaksi. Kuitenkin tilanteissa, joissa kangasta jaa yli naista valmistetaan
lahetettaviin asiakkaiden tilauksiin “yllatyslahjana” pompuloita, rusettipantoja
seka pojille ja miehille pipoja. Yllatyslahja lisataan paasaantoisesti lasten vaattei-
den tilauksen yhteyteen, silla lasten vaatteita ostetaan usein enemman kerralla

kuin aikuisten vaatteita.

Tarkoituksena vaatteille on saada GOTS-sertifikaatti, joka on ekologisuuden ja
eettisyyden merkki tuotteessa sekd Oko-Tex 100-strandardi, joka on kansainva-
linen ymparisto- ja tuoteturvallisuusmerkki, jossa on otettu huomioon ymparis-
toystavalliset tuotantotavat vaatteille. Oko-Tex, joka tunnetaan myds OEKO-Te-
xind, koskee enemmankin lopputuotetta, jossa on otettu huomioon ettei vaatteet
ole vaaraksi ihmiselle, mutta kyseinen standardi ei vaadi etta tuotteessa kaytetyt
kuidut ovat luonnonmukaisesti viljeltyja. Taman vuoksi tuotteisiini halutaan yhdis-
taa myods GOTS-sertifikaatti, joka myodnnetaan tuotteille joiden tekstiilit ovat val-
mistettu luonnonmukaisesti viljellyista luonnonkuiduista. Vaatteen ei tarvitse ko-
konaan olla luonnonmukaisesti viljeltya kuitua, vaan vaatimustaso on 70-95 %
tai 95-100 % tuotteesta, jolloin sekoitteena voidaan kayttaa tekokuituja. Nama
molemmat rajoittavat haitallisten kemikaalien kayttoa vaatteissa, mutta ymparis-

toystavalliset variaineet ovat sallittuja. (Ekohelsinki 2021.)
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Kuluttajaturvallisuuden vuoksi vaatteissa tulee saadosten mukaan olla merkittyna
yrityksen nimi, silla tuotemerkki ei aina riita korvaamaan kyseista tietoa, tuot-
teessa kaytetyt materiaalit virallisesti suomeksi ja ruotsiksi, hoito-ohjeet symbo-
leina tai sanallisesti suomeksi ja ruotsiksi. Huomioitava on myos, etta tuotteiden

on kestettava kasittely hoito-ohjeen mukaisesti. (Pylkkéanen 2021.)

4.3 Strategia, visio ja arvot

Strategiana yrityksella toimii tuotevalikoiman laadukkaana ja houkuttelevana pi-
taminen, mutta myos tuotteiden valmistusprosessi tuodaan esille tuotetiedoissa
jokaisesta verkkokaupan tuotteesta. Talla tavoin saadaan pitkalla tahtaimella luo-
tua arvostusta ja sitoutumista asiakkaiden osalta. Ensimmaisen viiden vuoden
aikana tarkoituksena on saada verkkokaupalle tukeva jalansija Suomen markki-
noilla ja kasvatettua asiakaskuntaa. Asiakaskunnan kasvaessa aletaan myos hil-
jalleen lisatd enemman uusia tuotteita tai malleja lapsille, miehille ja naisille,
mutta myos suunnittelemani vauvan vaatteiden mallisto tullaan I6ytamaan verk-
kokaupasta. Strategisena tavoitteena yrityksella on kehittda koko ajan vastuulli-
sempia keinoja vaatteiden tuotannossa seka mahdollisesti Suomen markkinoi-
den saavuttamisen jalkeen laajentaa verkkokaupan toimintaa Ruotsiin seka Nor-

jaan.

Yrityksen visiona on vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen Suomessa ekologisem-
milla ratkaisuilla vaatteiden valmistuksen suhteen, jolloin huomioidaan ymparis-
toéon vaikuttavia tekijoitéd kuten kemikaalit viljelyssa ja tuotteiden kuljetukset. Vi-
siona verkkokaupan osalta on nostaa kehopositiivisuus esiin, jotta jopa epavar-
min asiakas voi tuntea pukeutuessaan tyylikkaaksi. Yrityksen verkkokaupassa
kirjoitetaan blogin omaisesti kehopositiivisuudesta ja siihen liittyvista asioista,
silla jokaisella on oikeus rakastaa kehoaan sellaisena kuin se on. Maailmassa
kukaan ei voi olla kehon malliltaan samanlainen kuin toinen, mutta silti monet
naiset ja miehet ruoskivat itsedan kehonsa vuoksi, johon suurimmaksi osaksi pe-
rima loppupeleissa vaikuttaa. Verkkokaupassa asiointi on monelle epavarmuus-
tekija, koska usein tuotekuvissa komeilee mallin mittaisia ja jos ei mittaisia niin
nakdisia ihmisia. Buju Clothingin tavoitteena onkin verkkokaupan tuotekuvissa
kayttaa jokaisella koolla omaa mallia ja mallit ovat tavallisia inmisia, jotka paase-

vat nousemaan valokeilaan. Nain ollen asiakas nakee aina xs-xx| koosta tuotteen
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mallin paalla, jolloin han pystyy hahmottamaan milta vaate nayttaisi hanen yllaan.
Kokovalikon alapuolelle on tarkoitus luoda kohta "apua kokovalintaasi” jota pai-
namalla avautuu Fit Finder koko-opas (ikkunan kaltainen), jonne asiakas laittaa
pituutensa, painonsa seka taman jalkeen vastaa muutamaan helppoon kysymyk-

seen kehonsa mallista, jolloin opas laskee mika koko olisi hanelle sopivin.

Yrityksen arvoja ovat ekologisuus, laadukkuus, asiakaslahtoisyys, vastuullisuus
ja yhteistyo. Ekologisuus nakyy yrityksessa tuotteiden valmistuksessa parempina
valintoina seka laadukkuus materiaalien valinnoissa ja niiden kayton kestavyy-
tena, jolloin ne ovat pitkaikaisia ja vahennetaan turhaa kulutusta. Asiakaslahtoi-
syydessa paneudutaan verkkokaupan osalta luomaan siita asiakkaalle miellyt-
tava asiointipaikka, asiakastyytyvaisyydesta pidetaan kiinni palautekyselyiden,
sitouttamisesta erilaisten kampanjoiden ja suosittelu palkintojen avulla. Vastuul-
lisuuden osalta yritys huolehtii ympariston kuormituksen minimoinnista seka tyon-
tekijoista, jotka hoitavat materiaalien viljelyn. Heidan hyvinvointinsa turvataan tor-
jumalla haitallisten kemikaalien kayttdéa, mutta myos varmistamalla inhimillinen
palkkataso. Buju Clothingissa ei suvaita millaan tavalla pakkotyo6ta, lapsityovoi-
maa tai lilan alhaisilla palkoilla tydskentelya, vaan tyontekijat saavat palkan, jolla
he myos elattavat itsensa ja perheensa. Yhteistyolla tarkoitetaan verkostosuhtei-
den seka yrityksen sisaisten suhteiden yllapitoa, jolloin huolehditaan etta kaikki
sujuu helposti informoinnin avulla ja jokainen tuntee itsensa osaksi organisaa-

tiota.

4.4 Verkkokauppa-alusta

Buju Clothingin verkkokaupalle otetaan kayttédn alustaksi MyCashflow, joka on
suljetun lahdekoodin alusta. Verkkokauppa-alustaan paadyttiin sen kotimaisuu-
den, mutta myos sen suuren yhteistydokumppani Googlen vuoksi, joka tulee au-
tomaationa alustalle. Verkkokaupoille tarjolla on kolme eri kokoista alustapakettia
basic, advanced seka pro, joiden ominaisuudet vaihtelevat (Taulukko 1) yrityksen
tarpeiden ja liiketoiminnan koon mukaan. (MyCashflow 2020.)
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Taulukko 4. MyCashflow verkkokauppa-alusta paketit (MyCashflow 2020)

Basic

Advanced

Pro

Ominaisuudet:

verkkokaupan aloitus

Ominaisuudet:

edellytyksen kasvavaan verk-
kokauppaan

Ominaisuudet:

kattavaan verkkokauppaan
tarpeet

e hinta 49 euroa kuu-
kaudessa tai 588 eu-
roa vuodessa

e 200 tuotetta

e 500 Mt levytilaa

e 2 Kkieliversiota

e tuotteiden hallinta

o tilausten kasittely

e kampanjatydkalut

e alennustoiminnot

e asiakkaiden hallinta

e sisainen hakukone

e hinta 99 euroa kuu-
kaudessa tai 1188
euroa vuodessa

e 2000 tuotetta

e 5 Gtlevytilaa

e 5SKkieliversiota

e tuotteiden hallinta

o tilausten kasittely

¢ kampanjatydkalut

e alennustoiminnot

e asiakkaiden hallinta

e sisainen hakukone

e tilausten massakasit-
tely

e MyCashflow API-ra-
japinta

e ostoskorien palautta-
minen

e hinta 149 euroa kuu-
kaudessa tai 1788
euroa vuodessa

e 20 000 tuotetta

e 50 Gt levytilaa

o 10 kieliversiota

e tuotteiden hallinta

o tilausten kasittely

e kampanjatydkalut

e alennustoiminnot

e asiakkaiden hallinta

e sisainen hakukone

e tilausten massakasit-
tely

¢ MyCashflow API-ra-
japinta

e ostoskorien palautta-
minen

e priorisoitu asiakastuki

e If Verkkokauppava-
kuutus

Kuten taulukosta 4 voi nahda, ominaisuudet paketeissa vaihtelee seka niiden tar-
koitukset ovat erilaiset. Basic on tehty soveltuvaksi aloittavalle verkkokaupan yri-
tykselle, minka vuoksi ominaisuudetkaan eivat ole yhta laajat kuin advaced tai
pro paketeissa. Kuitenkin pakettina basic-paketti on jarkevin valinta, silla se antaa

jo hyvat edellytykset yrityksen toiminnalle ja tuotteitakin on kohtuullinen maara
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aloittavaan yritykseen nahden lisattavana valikoimaan. Basic-palvelupaketti voi-
daan tarpeiden mukaan myos yrityksen kasvun myota tulevaisuudessa helposti

vaihtaa suurempaan. (MyCashflow 2020.)

Alustan palvelujen toimittajana MyCashflow auttaa yrittajia myynnin saralla tar-
joamalla hakukonemainontaa, display mainontaa seka muita tuotepalvelunsa
mainontoja. Naiden lisaksi heilta saa myos maksullisia seka ilmaisia ulkoasutee-
moja teemakaupassaan pienille, keskisuurille tai suurille verkkokaupoille, minka
lisaksi he luovat ulkoasuja projektituotantona yrityksen mieltymysten mukaisesti.
Teemoista muutamat ovat ilmaisia ja suurempi osa maksullisia, joiden hinta vaih-
telee noin 400 eurosta aina likemmas 800 euroa. (MyCashflow 2020.) Ajatuksena
on valita ilmaisista ulkoasuista sopivin vaihtoehto, jotta voidaan taman suhteen

saastaa yrityksen alkutaipaleella.

4.5 Markkinat

Kysynnan selvittamiseksi tulee yrityksen olla selvilla alan markkinatilanteesta nyt
ja tulevaisuudessa, varsinkin nain korona aikana on tarkeaa selvittaa, mika mark-
kinatilanne on ennen kuin lahdetaan tekemaan hatikoityja paatoksia. Lisaksi tay-
tyy selvittda, mitkd ovat ne asiakasryhmat jota yritys palvelee. Kilpailijat voivat
osaltaan luoda haasteita perustettavan yrityksen menestymiselle. Verkkokaupan
osalta asiakkaat voivat olla missa tahansa pain internetia, jossa kilpailu on aina

lasna.

Lahdevuoren (2021) kirjoittamassa Kauppalehden artikkelissa oli todettu koronan
vauhdittaneen verkkokaupan kayttoa vuoden 2020 toisen neljanneksen aikana
edelliseen vuoteen verrattuna. Huomiota oli herattanyt etenkin se, etta asiakkai-
den ostokayttaytyminen on muuttunut, minka seurauksena he suosivat kallimpia
tuotteita ja ostavat vahemman kerralla, joka on kiihdyttanyt tuottoa. Taman seu-
rauksena verkkokaupat ovat myods saaneet uusia pysyvia asiakkaita. Artikkelissa
haastateltavana ollut Vilkas Groupin toimitusjohtaja Markku Korkiakoski oli toden-

nut verkkokaupan kysynnan kasvun olevan tulevaisuudessakin jatkuvaa.
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451 Asiakkaat

Verkkokaupan asiakaskunta on laaja verrattuna vaikkapa kivijalkaliikkeeseen,
silla se on helpommin I0ydettavissa. Verkkokaupan paasegmentit ovat nuoret
seka keski-ian molemmilla puolin olevat ihmiset. Paasegmentit voidaan jaotella
seuraaviin tyyleihin, joita ovat laadukkuutta, kotimaisuutta seka ekologisuutta ja

vastuullisuutta arvostavat asiakkaat.

Laadukkuutta arvostavat kuluttajat suosivat vaatteita, jotka ovat laadukkaan na-
koisia ja tuntuisia kaytettaessa. Kyseiset kuluttajat eivat likaa jaa miettimaan
tuotteen hintaa vaan ostaminen perustuu heidan laatukriteereihinsa, jolloin tuot-

teen hinnan tulee vastata sen kestavyytta kaytossa.

Kotimaisuutta arvostavien asiakkaiden perusedellytyksena toimii, etta yritys joka
tuotetta myy on suomalainen. Erinomaista naiden kuluttajien kohdalla tietysti
olisi, jos itse tuotekin olisi valmistettu Suomessa, mutta vaateteollisuuden koh-
dalla se tulisi kalliiksi, mika nakyisi taas hinnassa huimana nousuna. Taman
vuoksi taman asiakasryhman kohdalla olen rajannut sita kotimaisia yrityksia suo-

siviin asiakkaisiin.

Asiakkaat, jotka arvostavat ekologisuutta kiinnittavat huomionsa tuotteen alkupe-
raan ja materiaaleihin. Ymparistoystavallisyyden huomioiminen tuotannossa
seka sosiaalinen vastuu ovat heille tarkeita, minka vuoksi he seuraavat onko tuot-
teille myonnetty esimerkiksi vastuullisuuteen ja ymparistoystavallisyyteen liittyvia
merkkeja kuten GOTS-sertifikaatin tai Oko-Tex 100-standardin.

452 Kilpailijat

Kilpailijat Buju Clothingille on valittu kotimaisista verkkokauppatoimijoista, koska
yrityksen itsessaan on tarkoitus pysyttaytya Suomen markkinoilla alkutaipaleen
ajan. Toiminnaltaan suurimmaksi kilpailijaksi on osoittautunut Makia, jolla on oma
tuote brandi jota myydaan miehille, naisille ja lapsille. Lisaksi jokaiselle kilpaili-
joista (Taulukko 5.) kestava kehitys on tarkedna osana heidan jokapaivaista toi-
mintaansa. Erona kuitenkin oman yritykseni kohdalla on, se etta kaikkiin kilpaili-
joihini nahden yrityksellani on tuotteita naisille, miehille, lapsille ja tulevaisuu-

dessa myds vauvoille.
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Taulukko 5. Buju Clothingin keskeiset kilpailijat (Makia Clothing Oy 2021; Finder
2021a, Gugguu 2021; Finder 2021b)
Makia Clothing Gugguu

Kestava kehitys osana yrityksen toi- | Kestava kehitys tarkea osa yrityksen
mintaa. toimintaa.

Laadukkaat ja ekologisesti tuotetut | Laadukkaat ekologisesti ja eettisesti

vaatteen. tuotetut lastenvaatteet.

Yrityksella oma brandi. Suunnittelevat kuosit ja mallistot itse.

Maailmanlaajuiset toimitukset. Hinta ja laatu vastaavat tuotteideni ta-
soa.

Hinta ja laatu vastaavat tuotteideni ta-

soa.

Liikevaihto 2020 Liikevaihto 2020

8 376 000 euroa 3 935 000 euroa

Tulos 2020 Tulos 2020

522 000 euroa 103 000 euroa

Liikevoittoprosentti 2020 Liikevoittoprosentti 2020

7,3 % 3,2 %

Makian toimintaan kuuluu vastuullisuus ja yritys on tarkasti valinnut yhteistyo-
kumppaninsa omien arvojensa mukaisesti. Erona Makialla yritykseeni on, etta
Makian sivuja tarkastellessa pystyi huomaamaan heidan lastenvaatteiden vali-
koiman olevan enemman pojille suunnattuja. Vahvuuksiin Makialla kuuluu maail-
manlaajuiset toimitukset, ilmainen palautus seka laaja jalleenmyyjien verkosto,
mika lisaa yrityksen tunnettavuutta. Makia on tehnyt useiden tunnettujen yritysten
kanssa yhteistydssa mallistoja, mista haluan tulevaisuudessa ottaa mallia omaan
yritykseeni. (Makia 2021.)

Gugguu on kotimainen ekologisesti ja eettisesti tuotettuja lastenvaatteita myyva
verkkokauppa. Yrityksessa suunnitellaan itse kuosit ja mallit aivan kuten omas-

sanikin seka huolehditaan ettei turhaa kangashavikkia syntyisi, mutta tamankin
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havikin kayttoon heilla on menetelmat. Gugguun arvot ja vastuullisuus rakenne
ovat yhtenaiset Buju Clothingin kanssa. Gugguu on Makian tavoin tehnyt yhteis-
tyossa malliston, joka oli toteutettu suosiota keranneen Billebeinon kanssa, mika

on nostanut varmasti yrityksen tunnettavuutta entisestaan. (Gugguu 2021.)

Toimintani on kilpailijoihini ndhden viela alkupisteessa, joten heilla on yritykseeni
nahden nakyvyytta, tunnettavuutta ja suosiota saavutettuna. Erona Gugguun toi-
mintaan yrityksellani on se, etta myyn lasten vaatteiden lisaksi miesten seka nais-
ten vaatteita, kun taas Makian kanssa ero ilmenee lastenvaatteiden laajuudella,
jolloin tytdille ja pojille on molemmille vaatteita seka unisex tuotteita. Yritykseni ei
jalleenmyy tuotteita, vaan asiakkaat voivat ostaa niita ainoastaan verkkokaupas-
tani, mika voidaan nahda heikkoutena tai vahvuutena verrattuna Makiaan. Ma-
kian ja Gugguun yhteistyot muiden brandien kanssa nostaa heidan tunnettavuut-
taan, mutta en nae tata talla hetkelld uhkana, vaan pikemminkin haasteena ja

mallina omalle toiminnalleni.

4.6 Markkinointi

Markkinointia suunnitellessa seka yrityksen toiminnan yllapitoa varmistaakseen
on otettava huomioon verkkokaupan osalta, etta yrityksen ulkoasun taytyy olla
sen haluaman imagon mukainen, silla verkkokaupassa kuluttajat ensimmaisena
huomioivat sen kuinka nopeasti ja helposti verkkokaupasta |0ytyy heidan etsi-
mansa tuotteet, mutta mydskin sen ulkoasun visuaalinen puoli on avainase-
massa. Asiakaspalvelun sujuvuus seka yrityksen keinot myynnin jalkeiseen
markkinointiin, jonka avulla sitoutetaan asiakkaita ovat verkkokaupassa avain-
asemassa, kun ei olla asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa kivijalkaliikkeen

tavoin.

Yrityksen kilpailuedun voidaan sanoa perustuvan omaan brandiin, kilpailijoihin
nahden tarjonnan laajuuteen, jota on perheen pienimmista aina vanhimpiin jase-
niin. Erilaisuuden valttina koetaan myos olevan tulevaisuudessa jarjestettavat ta-
pahtumat, joiden avulla lapset paasevat osallistumaan vaatteiden kuosien suun-
nitteluun. Tapahtumapaivilta voidaan kayttaa vanhempien luvalla myos videoita

ja kuvia markkinointiin verkkokaupan sivuilla blogin muodossa seka sosiaalisen
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median kanavissa kuten Instagram ja Facebook. Kilpailukeinona saatavuus puo-
lestaan nakyy verkkokaupassa, silla sinne lisataan jokaisesta tuotteesta selkeat

tuotekuvat, tuotetiedot seka koko-opas, jotka helpottavat asiointia huomattavasti.

Markkinointiviestintd tulee olemaan yrityksen alkutaipaleella tarkeassa ase-
massa, jotta saadaan nostettua yrityksen tunnettavuutta. Verkkokauppaa tuke-
vina markkinointikanavina kaytetaan Facebookia, jossa tavoitetaan niin nuorisoa
kuin keski-ikaista asiakaskuntaa seka suosiota kerannytta Instagramia. Jalki-
markkinointi ja palautekyselyt suoritetaan sahkopostin valityksella. Myynnin
kayntiin saamiseksi tehdaan erilaisia tarjouksia, arvontoja, kampanjoita seka ker-

rotaan yrityksen vastuullisesta toiminnasta ja ekologisuudesta.

Yrityksen l0ydettavyyttd helpotetaan kayttamalla Googlen hakukone mainontaa,
mita helpottaa se, ettd Google on merkittava yhteistydkumppani valitsemani verk-
kokauppa-alustan tarjoajan kanssa. Palveluita on siis saatavina jo heidan kaut-
taan seka markkinointi apua, jota mahdollisesti tullaan hyodyntamaan tulevaisuu-

dessa verkkokaupan myynnin vauhdittamiseksi.

4.7 Logistiikka

Tuotteet valmistetaan Virossa, josta ne kuljetetaan Rovaniemelle. Kuljetuspalve-
luna kaytetaan logistiikka-alan yritysta, joka toimittaa tuotteet 1-2 paivan sisalla
valmistajalta. Kuljetuksen arvioitu hinta kuljetuseralta lavojen maaran ja painon
mukaan laskettuna on n. 600 euroa sisaltaen alvit. Tuotteiden varastointi tapah-
tuu kotini yhteydessa. Tahan on paadytty, silla yrityksen toiminta tulee olemaan
pienimuotoisempaa aluksi, jolloin varasto (Taulukko 6) tulee olemaan pienempi.
Nain valtytaan myos ylimaaraisilta varastointikustannuksilta yrityksen alkutaipa-
leella. Toiminnan ja myyntien kasvaessa voidaan tulevaisuudessa miettia varas-

ton ulkoistamista logistiikkakumppanin avulla.



56

Taulukko 6. Varaston tuotteet

VARASTON TUOTTEET

Lapset: Yhieensa
Unisex t-paida 86 92 98 104 110 116
\ari 1 20 20 20 15 15 15 105
Vi 2 20 20 20 15 15 15 105
Vari 3 20 20 20 15 15 15 105
Vari 4 20 20 20 15 15 15 105
420
College paidaf 86 g2 o8 104 110 116
Vari 1 20 20 20 15 15 15 105
Vari 2 20 20 20 15 15 15 105
210
Mekot 86 92 98 104 110 116
Vi 1 10 10 10 8 -] 8 54
Vari 2 10 10 10 ] [] 8 54
\Vari 3 10 10 10 8 8 8 54
108
Naiset:
T-paidat xl 1 m 5 )
Vari 1 5 7 20 20 [:] B0
Vari 2 5 7 20 20 B 60
\Vari 3 5 7 20 20 [:] 1]
180
College paidaf I [ m E XS
\ari 1 5 7 20 20 ] B0
Vi 2 5 7 20 20 B 50
Vi 3 5 7 20 20 8 50
\Vari 4 5 7 20 20 8 60
Vari 5 5 7 20 20 B 60
300
Mekot xl [ m E] XS
\Vari 1 5 7 20 20 -] B0
\Vari 2 5 7 20 20 ] B0
Vari 3 5 7 20 20 ] 60
120
[Michet:
T-paidat xI [ m E
Vari 1 5 15 15 5 40
Vari 2 5 15 15 5 40
\Vari 3 5 15 15 5 40
120
College paidaf xl [ m E
\Vari 1 5 15 15 5 40
\Vari 2 5 15 15 5 40
Vari 3 5 15 15 5 40
\ari 4 5 15 15 5 40
Vari 5 5 15 15 5 40
200
Varaston kaikki tuotieet yhieensa 1658

Tuotteiden pakkaukseen kaytetaan RePackin pusseja, jotka valmistetaan kierra-
tysmateriaaleista, jotka kayttdian tayttyessa kierratetdan uudelleen. Pakkauk-
sista kayttoon otetaan S ja M koot, jotka tulevat kustantamaan 275-300 euroa
mutta sisaltavat ilmaisen tyhjan palautuksen pusseista. Tyhjat RePack-pakkauk-
set lahetetaan takaisin tehtaalle, jolloin asiakas saa kiitoksena verkkokaupan
kanta-asiakas tililleen 15 % alennuskoodin. (RePack 2021.)

Tuotteiden lahetykseen seka palautukseen vaihtoehtoiset toimitustavat ovat Mat-
kahuolto seka Posti. Tuotteiden toimitusajat asiakkaille ovat 3—5 arkipaivaa ja ne
pyritdan toimittamaan pakettiautomaatteihin tai noutopisteisiin. Palautukset hoi-

tuvat asiakkaan osalta Postin kautta, jolloin han on maksuvelvollinen mikali tuote
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palautetaan muusta syysta, kuin tuotteen virheellisyyden tai vaaran koon perus-
teella. Taman tarkoituksena ei ole kiusata asiakasta, vaan opastaa vastuullisem-
paan kuluttamiseen. Palautustilanteessa asiakas ei ole velvollinen huolehtimaan

RePack-pakkauksien palautuksen tehtaalle, vaan yritys hoitaa taman.

4.8 Talous

Talouden hallinta on yrityksen kannalta elintarkeaa, silla se nimenomaan maarit-
taa kuinka kannattavaa liiketoiminta on. Tassa luvussa perehdytaan yrityksen
kannalta tarkemmin yritysmuodon valintaan seka siihen liittyviin verotus- ja va-
kuutusasioihin. Avainasemassa ovat lisaksi rahoitus ja laskelmat rahoituksen tar-

peelle, mutta myos yrityksen kustannus seka kannattavuuden arviointi.

4.8.1  Yritysmuotona toiminimi

Yritys toimii ainakin ensimmaiset vuodet pienimuotoisemmin seuratakseen ky-
synnan laatua markkinoilla, minka vuoksi yritysmuodoksi on valittu toiminimi eli
yksityinen elinkeinoharjoittaja. Yritysmuoto sopii hyvin, koska paasaantoisesti toi-
min yksin tai apunani avopuolisoni, jolloin olen itse vastuussa omasta toiminnas-
tani omaisuudellani. Ainoastaan materiaalien hankinta ja vaatteiden valmistus ul-
koistetaan Suomen ulkopuolelle. Kirjanpidon yritykselleni hoitaa avopuoliso, joka

tyoskentelee kirjanpitajana.

Toiminimen perustamisen hyvana puolena on se, ettei siihen tarvita suuria alku-
paaomia ja perustaminen maksaa 60 euroa. Yritykseni tapauksessa se on ilmoi-
tettava patentti- ja rekisterihallitukseen seka hankittava Y-tunnus, jotta verkko-
kaupan suhteen toiminta olisi kannattavaa. Yrittajana omalta osaltani olisi kan-
nattavaa erotella esimerkiksi erillisilla tileilla yrityksen varat seka velat omista

henkilokohtaisista, mika helpottaisi myds kirjanpitoa.

Verotus toiminimessa suoritetaan ansiotuloina yrittajan yritystuloista, mika mydés
tarkoittaa etta veroprosentti nousee yrittajan tulojen nousun mukaan. Verotuksel-
lisesti tama yritysmuoto on edullinen verrattuna osakeyhtiodn, kunhan tulot pysy-
vat kohtuullisina. Yrityksen tulojen suhteen on nain ollen oltava tarkkana, koska
pitemman paalle ei ole kannattavaa toiminimella enaa pyodrittaa liikketoimintaa, jos

siitd joudutaan maksamaan suuria veromaaria. Toiminimessa saattaa nousta
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esiin ajatus etta kaikki tulot yrittaja saa maksaa palkkana itselleen, vaan nain ei
ole. Yrittaja saa maksaa palkkaa muille, mutta itselleen han suorittaa yritysottoja.
Yritysottoja yrittaja saa tehda oman mielen mukaan, eika niita lasketa tilikauden
tuloihin tai merkita kirjanpitoon. Kuitenkin rahan kaytossa tulee huolehtia, etta ve-

rojen maksut onnistuvat, silla ne ovat yrittajan omalla kontolla. (Yrita 2021b.)

Toiminimi on yleensa my0s arvonlisaverovelvollinen, mutta poikkeutena vuoden
2021 alkavan tilikauden mukaan, jos yrityksen liikevaihto jaa alle 15 000 euron ei
toiminimi ole talldin verovelvollinen. limoittautumisen arvonlisaverovelvolliseksi
hoitaa yrittgja itse. Yrittajan tulee pystya arvioimaan tuleeko yrityksen liikevaihto
ylittamaan ensimmaisena tilikautena 15 000 euron. Tilanteessa jossa ei ilmoit-
tauduta arvonlisaverovelvolliseksi ja liikevaihto ylittyy, on yrittaja velvollinen ta-
kautuvasti maksamaan koko arvonlisaveron osuuden liikevaihdosta. (Yrita
2021b.) Buju Clothing ilmoitetaan arvonlisaverovelvolliseksi, jolloin tuotteisiin li-
satdan myyntihintaan 24 % alv. Arvonlisavero nakyy jo valmiiksi verkkokaupassa
tuotteiden hintoihin laskettuna asiakkaille, mutta maksutapahtumassa tai ostos-

korissa voidaan esittaa myos erotettuna tuotteen arvonlisaveroton hinta.

YEL-vakuutus on toiminimen kohdalla lakisaateinen, joka tulee kerryttamaan
ajansaatossa maksettavaa elaketta. Kyseinen vakuutus tulee ottaa viimeistaan,
kun toiminimi yrittaja on 18—68-vuotias, yritystoiminta on jatkuvaa vahintaan 4kk
yhtajaksoisesti tai kun tyotulot ovat enemman kuin 8063,57 euroa vuodessa.
Maksettava YEL-vakuutuksen maara vuonna 2021 on 18-52-vuotiaille 24,10 %,
mutta koska perustettava verkkokauppa yritys on aloittamassa ensimmaista ker-
taa toimintansa ja olen uusi yrittaja, vakuutuksesta saa 22 % alennuksen. Talldin
ensimmaiset 48 kuukautta maksettavan vakuutuksen maara on 18,798 %. YEL-
vakuutuksen voi maksaa yritys tai yrittaja itse, jolloin se vahennetaan henkilokoh-

taisessa tuloverotuksessa. (Yrita 2021c.)

4.8.2 Rahoitukset

Yrityksen rahantarve koostuu kayttopaaomasta. Yritykseen sijoitetaan omaa paa-
omaa 8000 euroa ja pankista haetaan rahoitusta n. 14 000 euroa. Rahoituslas-
kelmaan (Taulukko 7) on kirjattu ylos vuotuiset kulut toiminnan kannalta. Lainan

takaisinmaksuaika on seitseman vuotta ja vuosikorko on 2 prosenttia.
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Taulukko 7. Rahoituslaskelma

RAHOITUSLASKELMA

Kayttépadoman tarve hinta/€
Materiaalit ja valmistus 14 875,00
Tuotepussit 3 050,00
Tuotemerkki 885,00
Tuotteen hintalaput 815,00
Markkinointi 800,00
Verkkokauppa-alusta 588,00
Kuljetus 579,95
Pesulaput 258,00
Tuotteiden kokolaput 197,30
Yrityksen perustaminen 60,00
Rahotuksentarve 22 108,25
Oma padoma 8 000,00
Vieraan pdadoman tarve 14 108,25

4.8.3 Kannattavuuden arviointi

Kannattavuuden arvioinnin osalta liikkeelle on lahdetty tuotteiden hinnoittelulla
(Taulukko 8) , jossa on otettu huomioon kilpailijoiden hintataso seka valmistus-
kustannukset, joka on 20 prosenttia myyntihinnasta. Tuotteiden hinnoissa huo-
mioitiin myos mahdollinen kysynta, silla halvat hinnat voisivat lisata myyntia ja
kallimmat puolestaan vahentaa, minka vuoksi yritys tekisi itsessaan jo tappiota.
Tasta johtuen hinnat ovat asetettu halvan ja kalliin valimaastoon kohtalaiselle ta-
solle. Taulukosta 8 nahdaan tuotteet, niiden hinnat ennen 24 prosentin arvonli-

saverojen lisaysta ja sen jalkeen.
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Taulukko 8. Vaatteiden hinnat.

Tuote |Myyntihinta [Myyntihinta sis. Alv 24%
Lasten vaatteet:

mekot (86-140) 42,34 € 52,50 €
college paidat (86-140) 36,69 € 45,50 €
unisex t-paidat (86-140) 27,82 € 34,50 €
Naisten vaatteet:

t-paidat (XS-XL) 23,79 € 29,50 €
mekot (XS-XL) 56,05 € 69,50 €
college paidat (XS-XL) 39,92 € 49,50 €
Miesten vaatteet:

t-paidat (XS-XL) 28,63 € 35,50 €
college paidat (XS-XL) 47,98 € 59,50 €

Tuotteiden hinnoittelun jalkeen on naiden perusteella arvioitu ensimmaisen vuo-
den myyntilaskelma (Taulukko 9) eli laskettu liikevaihto. Liikevaihtoa ja vuoden
myynteja laskiessa on paatelty ettei ensimmaisena vuonna tulla myymaan varas-
ton kaikista 1658 tuotteista 50 prosenttia. Tama johtuu siita, etta ensimmainen
vuosi kuluu nakyvyytta ja tunnettavuutta tavoitellessa, minka vuoksi ensimmaisen
vuoden aikana kaikista tuotteista arvioidaan myytavaksi 40 prosenttia (Taulukko
9).

Taulukko 9. Myyntilaskelma ensimmaiselle vuodelle.

MYYNTILASKELMA ENSIMMAISELLE VUODELLE
2025 kpl hinta myydyt kpl. 40% | myydyt kpl yht €

Lapset

mekot 52,50 € 44 2310,00€
college paidat 45,50 € 84 3822,00€
t-paidat 34,50 € 168 5796,00 €
Naiset

mekot 69,50 € 48 3336,00€
t-paidat 29,50 € 72 2124,00€
college paidat 49,50 € 120 5940,00 €
Miehet

t-paidat 35,50 € 48 1704,00€
college paidat 59,50 € 80 4760,00 €
myynnit yhteensa 664 29792,00€
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Ensimmaisena vuonna tullaan myymaan 664 vaatetta yhteensa, joiden myata lii-
kevaihdoksi muodostuu vahan alle 30 000 euroa. Liikevaihto koostuu yrityksen
omien tuotteiden myynnista. Taman jalkeen on lahdetty laskemaan tulosbudijettia

(Kuvio 2), ensin selvitettya yritystoiminnan kuluja.

Kuvio 2. Tulosbudjetti ensimmaiselta vuodelta

TULOSBUDIETTI

VUOSI
LIIKEVAIHTO/MYYNTITUOTOT 24 025,81
Ostot 11 995,97
Tuotemerkit 713,71
Tuotteiden hintalaput 657,26
Pesulaput 208,06
Tuotteiden kokolaput 159,11
Tuotepussit 2459,68
MYYNTIKATE 7832,02
Kuljetukset 467,70
Verkkokauppa-alusta 474,19
Markkinointi 800,00
Yrityksen perustamiskulut 60,00
YEL-vakuutus 2255,76
KAYTTOKATE 3774,36
Korot 280,00
Lainan lyhennys 2000,00
Tulos ennen veroja 1494,36
Yrittdjdvahennys 5% 74,72
Tulos yrittdjadvahennyksen jalkeen 1419,64
Vero 20% 283,928584
TULOS 1135,71
* hinnat ilmoitettu ilma arvonlisdveroa Liikevoittoprosentti 6,22 %

Tulosbudjetin (Kuvio 2) ostot koostuvat vaatteiden materiaali ja valmistuskustan-
nuksesta (Taulukko 9), joka on laskettu 20% vaatteiden myyntihinnoista. Vaattei-
den valmistukseen ja materiaaleihin menevat kustannukset kokonaisuudessaan
ovat 14 875 euroa, josta tulosbudjettiin on vahennetty arvonlisavero osuus. Mui-
hin kuluihin on luettu tuotteiden vaatimat tuotemerkit, hintalaput, pesulaput, ko-

kolaput seka tarvittavat tuotepussit pakkausta varten.

Yrityksen liikevoittoprosentiksi (Kuvio 2) muodostuu 6,22 %, joka on aloittavalle
yritykselle hyva ensimmaisena vuonna. Palkanmaksua tai nostoa ei ole huomi-
oitu ensimmaisen vuoden tulosbudjetissa laisinkaan, silla ajatuksena on kayda
viela paiva toissa, mikd mahdollistaa yritystoiminnan téiden ohella sen ollessa

pienimuotoista tassa vaiheessa.
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TUOTANTORUSTANNUKSET

Lapset: Myyntihinta sis.alv Tuotantokustan. Yhteensa
Unisex t-paidat 34,50 € 6,00 € 2 898,00 €
College paidat 45,50 € 9,10€ 1911,00€
Mekot 52,50 € 10,50 € 1134,00€
Naiset:

T-paidat 29,50 € 5,00 € 1062,00 € |
College paidat 49,50 € 9,90€ 2970,00€
Mekot 69,50 € 13,80 € 1668,00 €
Miehet:

T-paidat 35,50 € 7,10 € 852,00 €
College paidat 59,50 € 11,90 € 2 380,00 €
Tuotekustannukset yhteensa 14 875,00 €

Myyntitavoitteeksi on laskettu ensimmaisen vuoden 2025 (Taulukko 10) liikevaih-
doksi 29 792 euroa. Seuraaville kahdelle vuodelle liikevaihto tulee nousemaan

vuonna 2026 noin 1,5 kertaisesti vuoteen 2025 nahden ja vuonna 2027 likkevaihto

tulee olemaan kaksinkertainen ensimmaiseen vuoteen nahden.

Kuukausitasolla myyntitavoite vuonna 2025 on 55 tuotetta (Taulukko 10) per kuu-
kausi vuoden liikevaihtoon nahden. Myyntituotot tulevat olemaan kuukausittain n.

2500 euroa. Seuraavien vuosien 2026 ja 2027 aikana tavoitteena on myyntien

kasvattaminen tunnettavuuden ja asiakashankinnan myota.

Taulukko 10. Myyntitavoitteet vuosi ja kuukausi tasolla.

MYYNTITAVOITE VUODELLE

Vuosi 2025 2026 2027
Myynnit yhteensa 664 996 1328
Liikevaihto 29 792,00 € 44 688,00 € 59 584,00 €
MYYNTITAVOITE KUUKAUDELLE
2025 2026 2027
Myynnit yhteensa 55 83 111
Myyntituotot 2482,67 € 3724,00€ 4 965,33 €
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5 YRITYKSEN KYSYNNAN SELVITTAMINEN

Teemahaastattelulla selvitetaan asiakkaiden nakokulmia, onko kyseisella yrityk-
sella kysyntaa markkinoilla. Haastattelu antaa myos vastauksia siihen, mitka
asiat ovat asiakkaille tarkeita verkkokaupassa. Kyseisia asioita verrataan tulevan

yrityksen Buju Clothingin suunniteltuun toimintamalliin.

5.1 Aineiston hankinta

Haastatteluun valitaan kolme henkiloa Pellosta, jossa vaateliikkeita ei ole ja |a-
himmat kaupungit ovat noin 100-120 kilometrin paassa. Toiset kolme henkil6a
valitaan Torniosta. Haastattelu suoritetaan yksilohaastatteluina, jolloin jokainen

haastateltava voi kertoa rehellisesti oman nakemyksensa ja mielipiteensa.

Haastateltavien ikaryhma on 20—60 vuoden valilta miehia ja naisia, jotta tutki-
mukseen saadaan eri-ikaisten nakemykset asiasta. Haastateltavat ovat henki-
16ita, jotka kayttavat vaateostosten tekemiseen verkkokauppaa. Haastattelut suo-
ritetaan henkildiden kanssa kasvotusten sopimalla heille sopivin ajankohta, jolloin

tavataan.

Tutkimuksella kerataan aineisto, jonka avulla saadaan vastauksia siihen, miten
luodaan menestyva liiketoimintasuunnitelma vaatealan verkkokaupalle. Syy
miksi haastateltavat ovat verkkokauppojen asiakkaita on yksinkertaisesti se, etta
verkkokauppaa perustaessa asiakaskokemus on nyt ja tulevaisuudessa tarkein
kilpailutekija. Asiakkaat ovat nain ollen tarkeimpia aineiston lahteitani, joilta saan

my0s vastauksia tutkimuskysymykseeni.

5.2 Tutkimustulokset

5.2.1 Asiakaskokemukselle tarkeimmat asiat verkkokaupassa

Tutkimuksessa lahdettiin liikkeelle asioista, joita haastateltavat arvostavat vaat-
teita myyvissa verkkokaupoissa. Talla tavoin voidaan nahda asioita, joita omassa
liketoiminnassa tai sen suunnittelussa on jaanyt huomioimatta. Haastateltavat

olivat hyvin maaratietoisia vastaustensa suhteen ja paneutuivat asiaan taydella
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teholla. Vastauksista pystyi huomaamaan, etta jokaiselle haastateltavalle yhtei-
siksi ja arvostetuimmiksi asioiksi osoittautui verkkokaupan valikoima, sivujen kay-
tettavyys seka helpot hakutoiminnot. Valikoimalla haastateltavat tarkoittivat yksi-
mielisesti tuotevalikoiman laajuutta seka mahdollisesti myds erikoisempia tuot-
teita, jotka niin sanotusti pistavat silmaan. Sivujen kaytettavyys puolestaan mer-
kitsi heille sita, etta tuotteet ovat helposti I0ydettavissa, mutta myos tietoa yrityk-
sesta ja ohjeistuksia asiakaspalvelun, toimitusten ja palautusten suhteen, jotta
kaiken ikaisilla olisi helppo asioida verkkokaupassa. Toimitusten, palautusten ja
maksutapahtuman selkeys seka toimituksen nopeus osoittautui myos merkityk-
selliseksi osalle haastateltavista. Haastateltavat arvostivat toimitusten pysymista
luvatussa aikataulussa. Yhden haastateltavan muista poikkeava vastaus liittyi
tuotekuviin seka vaatteiden kokoihin. Haastateltava oli 29-vuotias mies, jolle ar-
vostusta nosti itselle sopivien kokojen helppo I6ydettavyys, mutta mydskin tuote-

kuvat, jotka vastaavat realistisesti tuotetta ja sen mallia.

Arvostusten jalkeen siirryimme vastakohtana keskustelemaan haastateltavien
kanssa verkkokaupan toimintaan liittyvistd ongelmista, joita he mahdollisesti oli-
vat joskus kohdanneet. Ongelmallisia tilanteita oli jossain maarin jokainen koke-
nut verkkokaupan toiminnan suhteen, mutta suurin osa kertoi ongelmien ilmaan-
tuvan nykyaan harvemmin. Vastauksista noin puolet liittyivat verkkokaupassa
vaatteiden koko ongelmiin, jolloin koko taulukko ei ole pitanyt paikkaansa tai on
ollut hankaluuksia tietaa, mika koko tulisi tilata, jotta se olisi sopiva. Kokojen koh-
dalla myos mainittiin lahetysten kohdalla, vaaran koon lahettaminen asiakkaalle,
joka saa harmistumaan palauttamisen vuoksi. Palautusten osalta haastateltavat
kuvasivat tatd hankalaksi, mutta myos kokivat ettei asiakas palautuksiin ole 1a-
heskaan aina selkeita ohjeistuksia. Ohjeistuksien osalta ongelmia lisasi asiakas-
palvelu, silla asiakaspalvelijat eivat valttamatta aina ota kantaa ongelman ratkai-
semiseen. Asiakaspalvelussa aukioloajat ovat tuottaneet paanvaivaa pitkien vas-
tausaikojen seka kolmansien osapuolien valityksella otettavan yhteyden vuoksi.
Edella mainittuun liittyen haastateltavista yksi painotti, etta asiakaspalvelulle tu-
lee olla verkkosivuilla yhteydenotto mahdollisuus chatin muodossa ilman chatissa

palvelevia botteja. Lahetysten kohdalla kaksi haastateltavista mainitsivat viivas-
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tymisen, jolloin on voinut kestaa viikkokin ennen tuotteen lahettamista asiak-
kaalle. Lisaksi vaarien tuotteiden vastaanottaminen ja tuotteen hukkuminen lahe-

tysten aikana ovat olleet ikavimpia kokemuksia.

Esille nousi myos tiedon puute verkkokaupan sivuilla, jolloin yritys on ollut vaha-
sanainen tai tietoa ei ole ollut saatavilla, miké on vahentanyt luottoa verkkokaup-
paan. Lisaksi yksi haastateltavista painotti tuotteiden varin vaaristymista tuoteku-
vissa, joissa vaatteen vari on taysin erilainen, kuin saatuaan tuotteen itselleen.
Materiaalien suhteen kuvat ovat myos hamanneet, silla niista ei ole kaynyt ilmi
millainen tuotteen materiaali on ennen kuin itse paasee tunnustelemaan kan-
gasta vastaanotettua tuotteen. Tallaisessa tilanteessa on koettu useammin pet-
tymyksen tunnetta, minka seurauksena ilmaistiin parantamisen varaa verkkokau-

passa.

Ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista keskusteltaessa vastauksissa korostui
vaatteen laadun seka hinnan tarkeys. Haastateltavat kuvasivat ostavansa tuot-
teita, jos tietavat etteivat ne ole halvinta laatua ja mahdollisesti tuntevat jo tuote-
merkin tai tuotteet entuudestaan. Talldin hinnalla ei ole enaa suurta merkitysta.
Ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi nousi edella mainitun liséksi vahvasti pa-
lautusten helppous, jolla tarkoitettiin palautukseen liittyvien lomakkeiden vastaan-
otto tilauksen yhteydessa. Haastateltavista yksi korosti palauttamisen hanka-
luutta tilanteessa, jossa kyseinen palautus lomake on kaytava tulostamassa muu-
alla, kun taloudessa ei ole tulostinta. Ostojen tekemiseen vaikuttivat myoskin eri-
laiset tarjoukset ja mielenkiintoinen valikoima verkkokaupassa, tuotteiden alku-
peran ilmoittaminen ja tiedot verkkokaupan perustajasta. Lisaksi haastattelussa
mainittiin nopea toimitus, asiakaspalvelukokemuksen vaikutus ostopaatdokseen

seka verkkomaksujen vaihtoehdot.

Asiakastyytyvaisyys merkitsi haastateltaville verkkokaupan toiminnan, kuten
asiakaspalvelun ripeita vastauksia, tuotteiden toimitusta luvatussa ajassa ja jou-
tuisasti hoidettu, tuote vastaa laatua, jota on mainostettu ja on sitd mita asiak-
kaana on toivottu. Yksinkertaisesti onnistuneet tilaukset seka verkkokaupan toi-
mivuus edesauttavat haastateltavien asiointia siella uudestaan seka verkkokau-

pan suosittelua ystaville ja tutuille. Tyytymattomyys kuten toimitusten venyminen,
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asiakaspalvelun tehottomuus seka se ettei tuote vastaa luvattua, vaikuttavat ne-
gatiivisesti haastateltaviin. Toisin sanoen he eivat koe huonon kokemuksen

myota haluavansa asioida verkkokaupassa uudelleen.

Haastateltavilta kysyttiin myos, mika saa heidat valitsemaan verkkokaupan kivi-
jalkaliikkeen sijasta. Haastateltavien kohdalla vastauksissa korostui verkkokaup-
pojen tuotevalikoima, joka on laajempi kuin kivijalkaliikkeissa. Halvemmat hinnat
ja verkkokaupan helppous nousi myds esille niin miesten kuin naistenkin keskuu-
dessa. Pellossa asuvista haastateltavista kaksi kolmesta kertoi syyn verkkokau-
pan suosimiseen olevan yksinkertaisesti, se ettei heilla ole vaateliikkeita paikka-
kunnalla, vaan lahimmat I6ytyvat kaupungeista. Verkkokaupan suosiminen nakyi
myos Torniossa asuvien haastateltavien kohdalla, missa syyt olivat kivijalkaliik-
keiden suppea valikoima kaupungissa asumisesta huolimatta. Lisaksi verkkokau-
pan mahdollistama itsendinen ostaminen ilman asiakaspalvelun hyppaamista
mukaan ostotilanteeseen koettiin vaikuttavaksi tekijaksi. Tama yhden haastatel-
tavan mukaan mahdollistaa valikoiman tutkimista rauhassa seka tutustumista

tuotteisiin, kun kayttaa verkkokauppaa.

Kaksi kuudesta haastatteluun osallistuvasta asioivat verkkokaupan lisaksi kivijal-
kaliikkeessa joko kokeillakseen vaatetta, jonka lopulta tilaa verkkokaupasta. Toi-
nen haastateltavista puolestaan asioi kivijalkalikkeessa nahdakseen paikan-
paalla ennen ostamista tuotteen materiaalin ja sosiaalisen kontaktin mahdollista-
misen vuoksi. Esille nousi verkkokaupan suosiossa myds haastateltavien kaytta-
mien kokojen saatavuus, jotka yleensa nopeasti myydaan loppuun kivijalkaliik-
keista. Verkkokaupassa asiointi koettiin yksinkertaiseksi helpommaksi nykypai-
vana seka hauskaksi surffailuksi, jolloin on jo mahdollisesti tuotteita jaanyt mie-

leen, kun tarve kasvaa.

5.2.2 Verkkokaupassa asioinnin ja ostojen maara

Tutkimusosiossa selvitettiin haastateltavien asiointien maara vaatteita myyvissa
verkkokaupoissa. Haastateltavia pyydettiin annettujen vaihtoehtojen perusteella
ilmaisemaan oman nakemyksensa mukaisesti, kayvatko he kerran vuodessa tai

harvemmin, kerran kuussa tai kerran viikossa verkkokaupassa, niin etta se paa-
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tyy ostotapahtumaan. Vastauksissa oli jonkin verran vaihtelua. Haastattelun pe-
rusteella kolme kuudesta asioi kerran kuukaudessa verkkokaupassa ostaakseen
vaatteita, kaksi kuudesta muutaman kerran kuukaudessa ja yksi haastateltavista
harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Haastateltavien mukaan asioinnin maara
kuitenkin vaihtelee aika-ajoin ja verkkokauppoja selailtin useammin kuin kerran

kuukaudessa katselu mielessa ilman, etta tama johtaa hankintoihin.

Haastateltavia pyydettiin myos kertomaan, kuinka monta tuotetta he ostavat ker-
ralla seka paljon rahaa kaytetdan verkko-ostoksiin keskimaarin. Vastauksissa ei
juuri eroa ollut, silla verkkokaupasta tuotteita ostetaan noin yhdesta kolmeen tuo-
tetta kerralla ja ostoksiin kaytettiin rahaa keskimaarin 40-100 euroa. Ostoksiin
kaytettavan rahan summaan ja tuotteiden maaraan vaikutti ostohetkella vallitseva
tarve seka yli 100 euron oston jalkeinen ilmainen toimitus, jolloin osto summa

saattoi ylittaa taman 100 euroa.

5.2.3 Ekologisuuden ja vastuullisuuden merkitys

Tutkimusosioon kuului selvittaa haastateltavien kokemuksia ja nakemyksia vas-
tuullisuuden ja ekologisuuden merkityksesta heidan arjessaan. Haastateltavia
pyydettiin kertomaan, kuinka tarkeaa ekologisuus ja laadukkuus heille on, mutta
myos mita vastuullisuus heidan mielestaan merkitsee. Vastauksissa korostui laa-
dukkuuden tarkeys haastateltavien kohdalla. Vaatteiden laatua haastateltavat
perustelivat, silla etta yleensa vaate kestaa pitempaan sen ollessa laadukas. Osa
haastateltavista kayttaa paivittain tdissaan omia vaatteita, minka vuoksi pitka
kayttoika on heille tarkeaa, jotta uusia vaatteita ei tarvitse olla ostamassa jatku-

vasti.

Puolet vastaajista olivat sita mielta, etta ekologisuus on tarkeaa ja kaksi kolmesta
koki laadukkaan vaatteen usein olevan todennakdisemmin ekologisesti ja vas-
tuullisemmin tuotettu. Vastaavasti haastateltavat olivat sitd mielta, etta kaikki
ekologiset vaatteet eivat kuitenkaan ole valttamatta laadukkaita. Lisaksi haastat-
teluun osallistuneista 29- ja 34-vuotiaat miehet kokivat I0ytaneensa kotimaisilta

brandeilta laadukkaita tuotteita, jotka he mieltavat luotettaviksi.

Vastuullisuuden merkityksen osalta haastateltavien vastauksissa esille nousivat

vaateteollisuuden osalta valmistus, joka tapahtuu inhimillisissa olosuhteissa ja
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palkan, jolla tyontekijat tulevat toimeen seka luonnonvarojen vastuullisen kayton.
Orja tyota, elainten loukkaamista eika lapsitydvoimaa harrastavien yritysten
kanssa haastateltavat halunneet asioida. Verkkokaupan suhteen yksi haastatel-
tavista toi esille yhteistydkumppanit, jotka omaavat samoja arvoja, joiden takana
verkkokauppa voi seisoa, jotta maine ei karsi. Lisdksi haastattelussa korostui
verkkokaupan vastuu pitaa kiinni arvolupauksistaan ja ostamisen helppoudesta

seka ongelmanratkaisukyvystaan, jotta asiakastyytyvaisyys voitaisiin taata.

Haastateltavien kohdalla kuitenkaan ekologisuudella ja vastuullisuudella ei puo-
lelle osallistuneista ollut suurta vaikutusta heidan ostopaatdokseensa. Haastatel-
tavista miehet kertoivat ettei talla merkittavaa vaikutusta ole heidan ostotottumuk-
siinsa, mutta haluavat uskoa, etta heidan suosimansa laadukkaat vaatemerkit oli-
sivat ekologisempia ja vastuullisemmin tuotettuja. Vastauksissa yhdessa tuli ko-
timaisen brandin nimi esille, joka sattumalta on ekologisempi ja vastuullisempi
toiminnassaan ja vaatteiden tuottamisessa, mika tuli haastateltavalle itselleen yl-
latyksena. Haastateltavista puolestaan naiset painottivat vaatteiden valmistuksen
vaikutusta ostopaatdokseensa. He eivat halunneet ostaa tuotteita yritykselta, jossa
tiedettavasti valmistukseen kaytetaan halpatydvoimaa, koska tama vaikuttaa
tuotteen laatuun seka arvoon. Ostopaatokseen naisilla vaikutti yksinkertaisesti

paljon vastuullinen valmistusprosessi seka arvostetut valmistajat.

Edelld mainittujen lisaksi haluttiin saada esille, kuinka haastateltavat ovat koke-
neet I0ytavansa verkkokaupasta itselleen mieleisia tuotteita. Haastateltavilta ky-
syttiin myos, onko naisten, miesten ja lasten puolella ollut tuotevalikoiman kan-
nalta saatavuudessa merkittaviakin eroja. Tuotteiden I0ytamisessa ei ole koettu
olevan ongelmia, vaan aina I0ydetty itselleen mieleista ostettavaa. Kuitenkin niin
miesten kuin naisten osalta haastateltavista kaksi mainitsi, ettei osta housuja
verkkokaupasta, silla niita pitaisi paasta testaamaan paikan paalla. Valikoimien
suhteen koettiin, ettd naisille on monipuolisemmin vaatteita tarjolla verkkokau-
poissa. Miesten vaatteiden kohdalla oli ristiriitoja, silla osa koki miesten valikoi-
man olevan suppea tai tylsahko, mika vaatisi hieman erikoisuutta ja enemman
varivaihtoehtoja. Osa haastateltavista on puolestaan kokenut miehille olevan

suhteellisen hyva valikoima vaatteita. Lasten vaatteisiin liittyen koettiin valikoi-
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man olevan vaatimaton, jolloin ihan perus vaatetta I0ytyi muttei erikoisempia va-
likoimia ole kunnolla tarjolla. Myos kokojen suhteen lasten puolella on koettu ole-

van ongelmia.

5.2.4 Kiinnostus uusia verkkokauppoja kohtaan

Osana tutkimusta haluttiin selvittda haastateltavien kiinnostusta ja valmiutta tu-
tustua taysin uuteen vaatteita myyvaan verkkokauppaan seka sen tuotteisiin,
joita ei aiemmin ole ostanut. Tarkoituksena oli selvittaa ovatko haastateltavat hel-
posti valmiita tutustumaan uuteen verkkokauppaan, sen omaan tuotemerkkiin
seka mahdollisia vaatimuksia talle. Haastateltavat olivat avoimia ajatuksesta tu-
tustua uuteen verkkokauppaa, eivatka kokeneet sita mitenkaan riskialttiiksi. Puo-
let haastateltavista kertoivat tarvitsevansa kuitenkin ensin aikaa tutustua rau-
hassa verkkokaupan sisaltoon ja hakea mahdollisesti tietoa uudesta verkkokau-
pasta ja sen tuotteista. Verkkokaupan ja sen tuotteiden kotimaisuus toi luotetta-
vuuden tunnetta kahdelle kuudesta haastatteluun osallistujasta enemman kuin
jos kyseessa olisi ulkomaalainen verkkokauppa. Luotettavuuden tunnetta verk-
kokaupassa asiointiin yksi haastattelijoista sanoi tuovan se, jos verkkokaupalla
on sopimus laskutus firman kanssa, kuten Qliro, Klarna tai Collector. Verkkokau-
pan markkinoinnilla ja mainoksilla koettiin my0s olevan vaikutusta tahan tutustu-

miseen seka tilausten tekemiseen.

Kiinnostusta uusia verkkokauppoja ja uusia tuotemerkkeja kohtaan herattaa si-
vujen ulkonako, tuotteiden hinta-laatusuhde seka tuotevalikoima, jonka tulisi olla
monipuolinen, jolloin tuotteita olisi niin miehille kuin naisille, mutta myos lapsille.
Lisaksi tarkeaksi on koettu esillepanoissa huomioidut asukokonaisuudet, joista
voi saada vinkkeja pukeutumiseen, mutta myos tuotteeseen saatava ensi koske-
tus oli ensiarvoisen tarkeaa. Talla tavoin voidaan selvittdd, onko tuote itsessaan
laadukkaan tuntoinen hintaan nahden uutta merkkia kokeillessa. Vaikutusta kiin-
nostumiseen uudesta verkkokaupasta lisasivat myos toimitusehtojen ilmoittami-
nen selkeasti verkkosivuilla seka aiempien asiakaskokemusten lI6ytaminen. Mie-
lenkiintoiseksi havainnoksi haastateltavista yksi kertoi suosivansa pienempia yri-
tyksia, koska niissa asiakkaana kokee olevansa merkityksellisempi, eika vain yksi
ostaja muiden joukossa. Tama oli nayttaytynyt esimerkiksi tilausten mukana tul-
leina tilauslahjoina tai kiitoskortteina.
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Lahes jokainen haastateltava kertoi hakevansa tietoa jotakin kautta uudesta verk-
kokaupasta ja sen tuotteista. Vastauksien perusteella tiedonhaku painottui netin
kautta keskustelupalstoilla asiakaskokemusten tutkimiseen, tutustumiseen verk-
kokaupan omiin sivuihin seka perheiden tai tuttavien kokemukseen perustuvaan
suositteluun. Keskustelupalstojen asiakaskokemuksien perusteella haastatelta-
vat kertoivat saavansa nayttoa onko verkkokauppa luotettava vai ei, ennen kuin
suunnittelee tilaavansa sielta. Verkkokaupan sivuihin tutustumisessa paapaino
oli sivujen asiallisuudessa seka tieto maksu-, toimitus- ja palautusehdoista. Esille
nousi myoOs haastatteluissa kiinnostumisen vaatimukseksi vaatebrandin taustalla
oleva ajatus seka isompi laskutusfirma, jonka kanssa on yhteistydssa, mika edes-

auttaa ostotapahtumaan siirtymista.

Tutkimusosion lopuksi haastateltavia pyydettiin kuvailemaan seuraavien aiem-
min teoria osuudessa mainittujen ostajatyyppien perusteella, millaiseksi ostajaksi
he itsensa kuvailisivat. Naita ostajatyyppeja olivat taloudellinen ostaja, yksilolli-
nen ostaja, mielihyvashoppailija, sosiaalinen ostaja ja eettinen ostaja. Vastausten
perusteella viisi kuudesta haastateltavasta koki kuuluvansa useampaan kuin yh-
teen ostajatyyppiin. Lahes kaikki kuvailivat itsensa vahvasti taloudellisiksi osta-
jiksi, silla he seuraavat tuotteiden hinta-laatusuhdetta seka aika-ajoin etsivat hal-
vempia hintoja esimerkiksi tarjousten muodossa. Yksilollisiin ostajiin lukivat kuu-
luvansa nelja kuudesta haastateltavasta taloudellisen ostajan lisaksi, silla he ei-
vat kokeneet ostavansa viimeistd huutoa olevia tuotteita, vaan enemmankin
oman mieltymyksen mukaisesti. Mielihyva shoppailijoiden piirteita itsestaan tun-
nisti nelja kuudesta haastatteluun osallistuneesta. He kuitenkin painottivat ettei-
vat voi sanoa vahvasti olevansa taman ostajatyypin jasenia, silla he l6ytavat piir-
teita itsessaan jossain maarin mm. herateostajina tai vastaavasti maaratietoisina
ostajina. Sosiaalisiin ja eettisiin ostajiin kuluttiin esimerkiksi suosimalla samaa
tuttua verkkokauppaa ja sen palveluita tai hyvan asiakaspalvelun vuoksi, kun
puolestaan eettisen ostajan piirteeksi miellettiin kotimaisten verkkokauppojen ja

tuotteiden suosiminen.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon lahtokohtana toimi tulevaisuudessa perustettavan vaatealan verk-
kokaupan liiketoimintasuunnitelman rakentaminen. Kyseista tutkimusongelmaa
lahdettiin purkamaan teorian osalta tuomaan esille keskeisia asioita yrityksen pe-
rustamiseen ja verkkokaupan luomiseen liittyen. Teorian pohjalta lahdettiin ra-
kentamaan toimivaa liiketoimintasuunnitelmaa vaatealan verkkokaupalle, jossa
hyodynnettiin aiemmin teoriaosuudessa kasiteltyja asioita. Yrityksen liikeideana
toimii ekologisesti ja vastuullisesti tuotettujen vaatteiden myynti verkkokauppato-
teutuksena. Liiketoimintasuunnitelman lisaksi opinnaytetydssa oli tutkimusosio,
jolla haettiin vastauksia siihen, onko perustettavalla yrityksella kysyntaa markki-

noilla seka mitka ovat asiakaskokemukselle tarkeimmat asiat verkkokaupassa.

Uusien verkkokauppojen ja tuotteiden suhteen oltiin avoimia seka valmiita tutus-
tumaan niihin aiempien asiakaskokemuksien, verkkosivulla esilla olevien tietojen,
lahipiirin suosittelujen ja markkinoinnin avulla. Luotettavuuden tunnetta toivat
enemman kotimaiset verkkokauppa yritykset kuin ulkomaalaiset, ja tata lisasi yh-
teistyd eri laskutusfirmojen kanssa. Perustettavan yrityksen osalta kotimaisiin yri-
tyksiin kohdistuva luotto asiakkaiden kannalta seka avoimuus verkkokauppaan ja
sen tuotteisiin tutustumiseen antaa uskoa kysyntaan. Kiinnostusta herattaviksi
tekijoiksi vaikuttivat enemmistolla sivujen ulkonakd seka asiallisuus, tuotteiden
hinta-laatusuhde ja monipuolinen tuotevalikoima. Verkkokaupasta Ioytyvat asu-
kokonaisuudet seka mieltymys pienemmista yrityksista, joissa asiakkaana koet-

tiin olevan merkityksellisempi, vaikuttivat myos haastateltavien kiinnostukseen.

Verkkokaupoissa tehtiin haastattelujen perusteella ostoksia vaihtelevasti, jolloin
tahan vaikuttavana tekijana toimii tarve. Tuotteita ostettiin keskimaarin 1-3 tuo-
tetta kerralla ja rahaa arvioitiin tahan kaytettavan noin 40-100 euroa. Yksi kuu-
desta haastateltavasta kertoi tekevansa ostoksia harvemmin kuin kerran kuukau-
dessa, kolme kuudesta kerran kuukaudessa ja kaksi kuudesta useammin kuin
kerran kuukaudessa. Verkkokaupoissa kuitenkin vierailtiin ilman hankinta aikeita
useammin katselemassa tuotteita. Keskustellessamme miksi haastateltavat va-

litsivat verkkokaupan kivijalkaliikkeen sijaan, korostui vastauksissa laajempi tuo-
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tevalikoima seka kokojen parempi saatavuus, mutta sita kuvailtin myos helpom-
maksi tavaksi tehda ostoksia. Verkkokaupan suosioon vaikuttavaksi tekijaksi voi-
daan vastausten perusteella lisata Pellossa asuvien kohdalla vaateliikkeiden

puute paikkakunnalla, jolloin ostoksille tulisi [ahtea kaupunkiin.

Jokainen haastatteluun osallistuneista kertoi I0ytavansa mieleisia tuotteita verk-
kokaupasta seka he korostivat naisten vaatteiden monipuolisempaa valikoimaa.
Puolestaan ekologisuuden, laadukkuuden ja vastuullisuuden merkityksen koh-
dalla haastatteluissa vahvasti viitattiin laadun tarkeyteen. Laadukkaan tuotteen
uskottiin olevan ekologinen seka vastuullisesti tuotettu, kun taas ekologinen tuote
ei haastateltavien vastausten perusteella valttamatta tarkoittanut laadukasta.
Vastuullisuudessa nousi yhtena nakokulmana esille sosiaalinen vastuu, mika ku-
vattiin toiminnaksi, jossa otetaan huomioon ihmisoikeudet, eldinten oikeudet,

luonnonvarojen vastuullinen kaytto.

Arvostuksesta puhuttaessa verkkokauppaa kohtaan vastanneiden osalta nostivat
eniten laaja tuotevalikoima, sivujen kaytettavyys ja helpot hakutoiminnot. Naiden
myota verkkokaupan kayttod tulee mahdollistaa helpoksi kaikille iasta huolimatta,
mutta myos ohjeet toimitusehtoihin, palautuksiin ja maksutapoihin seka tuottei-
den tulisi olla vaivattomasti I6ydettavissa. Ongelmatilanteiksi, joissa verkkokaup-
pojen kohdalla olisi parantamisen varaa, osoittautuivat liittyvan vaatteiden kokoi-
hin, kokotaulukoihin ja Iahetyksissa tapahtuneisiin virheisiin. Naiden lisaksi esille
nostettiin asiakaspalvelun tehottomuuteen ja saavutettavuuteen, puutteelliseen
tietoon yrityksesta seka tuotekuvien varien vaaristymiin liittyvat seikat. Paranta-
misen varaa koettiin olevan myos miesten seka lasten valikoimassa. Haastatel-
tavat kuvasivat naita "peruskamaksi” ja "tylsahkoksi”, minka vuoksi toivottiin etta
valikoimaan l0ytyisi enemman varivaihtoehtoja seka erikoisempia tuotteita. Mies-
ten ja lasten vaatteiden valikoiman kohdalla mahdollisesti tulevaisuudessa voitai-
siin lahtea kehittamaan erilaisia kuoseja ja malleja vaatteisiin. Aluksi nama on
perustettavana olevan yrityksen kohdalla jarkevin kuitenkin pitaa pienempana,

kun ei tiedeta millainen on kysynta.

Ostopaatokseen vaikuttavimmiksi tekijoiksi osoittautuivat tuotteiden laatu, palau-

tuksien helppous seka yrityksesta saatavilla olevat tiedot. Esille tulivat myos yk-
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sittaisina vastauksina erilaiset tarjoukset ja valikoima verkkokaupoissa, tuottei-
den alkupera, verkkomaksujen vaihtoehdot seka asiakaskokemukset. Perustet-
tavan yrityksen palautuksien kohdalla tulisi miettia onko se liian tyolasta ja nega-
tiivisesti vaikuttava menetelma ja kuinka tata helpottaa vielda. Ekologisuus ja vas-
tuullisuus eivat vaikuttaneet suuresti kuin naisten ostopaatokseen, mutta miehet
kuitenkin uskoivat valintojensa laadukkuuden mukaan olevan myaos vastuullisem-
pia ja ekologisempia. Asiakastyytyvaisyyden kohdalla yksinkertaisesti onnistu-
neet ostokokemukset seka verkkokaupan toiminta vaikuttivat myonteisesti uudel-
leen asiointiin. Lisaksi merkitysta asiakastyytyvaisyyteen oli vastuullisuudella an-

netuista lupauksista, johon oli kytkoksissa lupausten ohella ongelmanratkaisu-

kyky.

Lopputuloksena tutkimuksesta voidaan todeta, etta toimivan vaatealan verkko-
kaupan liiketoimintasuunnitelman edellytyksena on teoriassakin jo esille tuodut
yrityksen perustamisen ja verkkokaupan luonnin kannalta oleelliset seikat. Pe-
rustietojen ollessa hallinnassa voidaan lahtea rakentamaan omaa liiketoiminta-
suunnitelmaan, johon hyddynnetdan hankittua tietoa. Verkkokauppa ei kuiten-
kaan tule toimimaan, jos on unohdettu tarkein seikka, mika on asiakkaan nako-
kulmasta asioiden katsominen. Verkkokauppa ei voida perustaa ajatuksella "mita
mina haluan”, vaan ajatus tulee kaantaa asiakkaan nakokulmaan ja ajatella en-
nemmin "mitd mina asiakkaana haluaisin”. Totuushan on lopulta kuitenkin se,
ettei yritys tule tuottamaan jos yrittaja pyrkii toimintansa soveltamaan niin kuin
myisi tuotteita itselleen. Tutkimuksessa tata kuitenkin purettiin kysymalla suoraan
verkkokauppaa kayttavilta asiakkailta itseltaan ja esille tuli paljon asioita, joita
teoriassakin jo kaytiin lapi. Yhdistamalla kirjallisuudesta saatavaa tietoa ja haas-
tatteluilla kerattya asiakkaiden nakokulmaa saadaan hiottua toimiva liiketoiminta-

suunnitelma.

Opinnaytety6 oli todella mielenkiintoinen matka opinnoissani ja siitd mieluisen
teki aiheeni, joka oli liiketoimintasuunnitelman laatiminen itselle vaatealan verk-
kokauppana. Tutkimuksen aikana palo yrittajyyttd kohtaan vain kasvoi ja omaa
liketoimintasuunnitelmaa rakentaessa olin ehtinyt saada jo uutta hyodyllista tie-
toa seka ideoita, joita pystyin sitten siihen sisallyttamaan. Koin liiketoimintasuun-
nitelman laatimisen itselleni olevan helpoin vaihe opinnaytetydssani, vaikka yri-

tyksen nimen ja logon pyorittely tosin veivat enemman aikaa. Opinnaytetydn
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osalta tutkimusosioon siirtymisessa teemojen ja haastattelukysymyksien keksi-
minen olivat vaikein osuus, silla niita sai pahkailla ja muokkailla tovin. Epavar-
muutta ja jannitysta yksilohaastattelujen pitamisesta toivat kokemattomuuteni
seka pelko kysymysten esittamisesta ymmarrettavasti. Alun jannitys kuitenkin
laantui heti ensimmaisen haastattelun kohdalla jo, kun huomasin saavani kattavia
vastauksia haastateltavalta. Yllatykseksi vastauksista osa olivat sellaisia, joita en
ollut osannut itse ajatella edes. Tutkimusosio kuitenkin venyi haastattelujen
osalta loppuvaiheessa, mika on vaikuttanut hieman my0s siihen, etta olin laati-

mastani aikataulusta jaljessa.

Analysointi oli rankempi kuin olin aluksi ajatellut, silla yksildhaastattelun vastauk-
sia piti tarkastella useampaan otteeseen, koska materiaalia oli suhteellisen pal-
jon, vaikka haastateltavia oli vain kuusi. Lisaksi valissa taytyi hieman muistutella
itsed varsinkin analysointi vaiheessa, ettda mista olikaan kyse, silla opinnaytetyon
ohella suoritin toista kurssia. Analysoinnin jalkeen olin tyytyvainen sen lopputu-
lokseen ja koin valinneeni sopivat kysymykset tutkimuksen tarkoitusta ajatellen.
Opinnaytetyoni tekemisessa suurin motivaatiotekija oli se, etta tasta on tulevai-
suudessa hyotya itselleni. Uskon myds muiden yrittajyytta miettivien hyotyvan

opinnaytetyostani.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

Asiakaskokemukselle tarkeimmat asiat verkkokaupassa

- Mita arvostat vaatteita myyvissa verkkokaupoissa?

- Oletko kohdannut ongelmia vaatteita myyvissa verkkokaupoissa? Jos olet, niin
minkalaisina nama ongelmat ilmenevat?

- Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatdkseesi?

- Miten asiakastyytyvaisyys vaikuttaa ostotottumuksiisi ja mita se merkitsee si-
nulle?

- Mika saa sinut valitsemaan verkkokaupan kivijalkaliikkeen sijaan?

Asioinnin ja ostojen maara
- Kuinka usein asioit vaatteita myyvissa verkkokaupoissa?
- Kuinka monta tuotetta ostat kerralla ja paljon kaytata rahaa verkko-ostoksiisi

keskimaarin?

Ekologisuuden ja vastuullisuuden merkitys

- Kuinka tarkeaa vaatteiden ekologisuus ja laadukkuus ovat sinulle?

- Mita vastuullisuus sinun mielestasi merkitsee?

- Onko tuotteiden ekologisuudella ja valmistuksen vastuullisuudella vaikutusta
ostopaatokseesi?

- Miten usein koet I0ytavasi verkkokaupasta itsellesi mieleisia tuotteita? Onko
miesten, naisten seka lasten puolella saatavuudessa eroja ja jos on, miten muut-

taisit tata?

Kiinnostus uusia verkkokauppoja kohtaan

- Kuinka helposti olet valmis tutustumaan verkkokauppaan, jonka tuotteet ja
brandi ovat sinulle uusia?

- Mitka tekijat saavat sinut kiinnostumaan uudesta verkkokaupasta?

- Haetko usein tietoa verkkokaupasta tai brandista muualta?

- Millaiseksi ostajaksi kuvailisit itsesi seuraavien ostajatyyppien mukaan?
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