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1 JOHDANTO

Témin opinndytetyon aiheena on liiketoimintasuunnitelman tekeminen yritykselle,
jossa tdmén opinndytetyon tekijd toimii myds itse yrittdjana. Lisdksi tydssi selvitetddn
uuden liikeidean toimivuutta ja kartoitetaan kyselyn avulla sosiaalisessa mediassa ky-
syntdd. Liikeidea on kuolainvuokraus. Osana tété tutkimusta on my6s Facebookin Tal-
liniksit seka Tatiratsastajat —ryhmissi toteutettu kysely, jolla selvitetddn hevosenomis-

tajien ostokdyttdytymistd kuolainten ja muiden hevostarvikkeiden suhteen.

Tyon tavoitteena on tehdé kattava liiketoimintasuunnitelma yrityksen kokemattomille
verkkokauppayrittdjille, miten yritysté tulisi kehittdd vuosien saatossa ja mihin yritys
haluaa kehittya ja rakentua tulevaisuudessa. Liiketoimintasuunnitelman tarkoituksena

on toimia pédétoksen teon tukena yrittdjille jatkossa.

Tyon aihe on ajankohtainen; maailma digitalisoituu kovaa vauhtia ja useat kivijalka-
kaupat ovat joutuneet kovaan kilpailuasetelmaan uusien perustettavien verkkokauppo-
jen kanssa. Témén vuoksi yrityksen on kartoitettava tarkkaan sen toimintaympéristd,
uhat ja mahdollisuudet ja 10ydettivd myos ne kilpailutekijit, joilla yritys erottuu
muista kilpailijoista. Muun muassa ndmai edelld mainitut asiat kuuluvat laadukkaaseen
litketoimintasuunnitelmaa ja tdma tekeekin tyOsté erittdin tarpeellisen ja merkittdvin
tamén opinndytetyon toimeksiantajalle. Samalla opinndytetyon teoriaosuus tarjoaa toi-
meksiantajalle selkedn koosteen tirkedd tietoa, miten liiketoimintasuunnitelmaa voi-

daan péivittad jatkossakin tehokkaasti ja kaikki olennaiset osa-alueet huomioiden.



2 OPINNAYTETYON TARKOITUS JA TAVOITE

2.1 Toimeksiantaja

Tadmén opinndytetyon toimeksiantaja on Hevosellesi Oy. Hevosellesi.fi niminen verk-
kokauppa perustettiin vuonna 2017 yhden naisen yrityksend perustajan oman toimini-
men alle. Koska verkkokauppaa kehitettiin ja hoidettiin oman tydn ohella, jéi verkko-
kaupan kehittdminen ja rakentaminen kuitenkin ajan puutteen vuoksi kesken. Vuoden
2018 syksylld mukaan verkkokauppayritykseen lahtivit liséksi kaksi muuta naisyrit-
tdjdd ja samalla perustettiin uusi osakeyhtidmuotoinen yritys Hevosellesi Oy. Verkko-

kaupan nykyinen nimi on Jouheva.

Jouheva myy erilaisia hevostarvikkeita niin ratsujen ja ravihevosten omistajille, mutta
myo0s vaatteita ja varusteita ratsastajillekin. Lisdksi yritys myy hevosrehuja paikalli-
sesti Satakunnan alueella. Toiminta laajenee koko ajan ja verkkokauppa kehittyy jat-
kuvasti kolmen yrittdjdn omien pdivétdiden ohella. Yrityksen nykyisen toiminnan kul-

makivi on kuolainten myynti ja vuokraus.

Verkkokaupan ohella yritykselld on pieni putiikki Porin S66rmarkussa Ratsastuskoulu
Zilpan maneesikahvion yhteydessd. Pddpaino toiminnassa on kuitenkin verkkokau-
passa ja myymald toimii ldhinné varastotilana keséisin ja maneesin aktiivikdyttokuu-

kausina, eli talvella, myymaldi pidetddn auki muutamana iltana viikossa.

2.1.1 Asiakaskunta

Jouhevan asiakaskunta on pidasiassa suomalaiset hevosten omistajat ja ylldpitdjat. Yk-
sityiset kuluttajat sekéd alan ammattilaiset. Liséksi asiakaskuntaan kuuluu joitain rat-
sastuskouluja ja isompia hevostiloja. Valtaosa yritykseltd ostaneista asiakkaista ovat
15-60 —vuotiaita naisia. Hevosten omistajat ovat seké ravihevosten ettd ratsuhevosten
omistajia. Yritys on kuitenkin kohdentanut markkinointinsa ja tuotevalikoimansa paa-

osin ratsupuolelle. Kuolaimet ja hevosrehut toki ovat kéytossé kaikilla hevostyypeilla.



Alueellisesti asiakaskunta on jakautunut tasaisesti ympéari Suomen. Koska padkaupun-
kiseudulla on vihemmain tilaa hevosen pitoon, mitd muualla maassa, ei verkkokaupan
asiakaskunta ole painottunut alueellisesti vahvasti padkaupunkiseudulla, kuten monen
muun alan asiakaskunta. Tdmén vuoksi etenkin markkinoinnin kohdentamisen kan-

nalta on olennaista ulottaa se koko Suomeen.

2.1.2 Uusi innovatiivinen liikeidea; kuolainvuokraus

Verkkokaupan perustamisen jdlkeen yksi tdménkin opinndytetyon tarkein aihe oli riit-
tavin vahvan erottuvuuden ja kilpailutekijén 16ytdminen, jotta yritys parjdd verkossa
toimivien hevostarvikeverkkokauppojen laajassa ja paljon kilpaillussa joukossa. Pie-
nen toimijan kannattavaksi saaminen ja kilpailijoista erottautuminen osoittautui isoksi

haasteeksi ensimmaéisen vuoden aikana.

Kaikilla yrittdjilld oli ollut jossain kohtaa ratsastusuraansa haasteita 10ytda hevoselleen
sopiva kuolain, jonka kanssa hevonen on tyytyvéinen, mutta joka kuitenkin toimii riit-
tavin hyvin, jotta hevonen pystyy suoriutumaan kéyttdtarkoituksessaan parhaalla
mahdollisella tavalla. Kéyttotarkoituksella tarkoitetaan tissa ravihevosta, kouluratsua,
kenttdratsua, harrasteratsua, esteratsua jne. Vuosien kokemus on opettanut yrittéjille,
ettd osa ongelmista johtuu toki hevosen tai ratsastajan/ohjastajan puutteellisista tai-
doista, mutta yha enenevissd méérin my0s varusteiden valinnalla on huomattu olevan

merkitysta.

Kuolaimen valinta on haastavaa, koska niité ei voi endd ostopédétoksen jilkeen hygie-
niasyistd sovittaa ja palauttaa, mikili kuolain todetaankin tdysin epédsopivaksi hevo-
selle. Kuolaimen toimivuutta on haastava varmaksi taata ilman koeratsastusta tai -ajoa.
Jokaisen hevosen suun rakenne ja hampaat ovat yksil6lliset, aivan kuten ihmisilldkin.
Kokeiltaessa kuolaimeen tulee kédytonjélkid sekd bakteereja ja likaa hevosen suusta.
Hygieniatuotteena niilld ei normaalisti ole osto- ja palautusoikeutta. Yrittdjien omien
kokemuksien perusteella toisille hevosille kdy ldhes miké tahansa kuolain, mutta toiset
ovat helposti tyytyméttdmémpié ja joillekin hevosille joudutaan kokeilemaan useita

eri kuolainvaihtoehtoja ennen sopivan 16ytymistd. Néin on kdynyt omakohtaisesti
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my0s yhdelle yrittdjistd ja normaalien kuolainten hinnan ollessa keskimdirin noin

100-200 €, saattaa kokeiluihin menni tuhansia euroja.

Yhden kuolaimen vuokrahinta on 35 € riippumatta kuolaimen ostohinnasta. Vuokra-
aika on kolme viikkoa alkaen siitd pdivastd, kun asiakas noutaa kuolaimen Matkahuol-
losta. Kuolaimen ldhetys on asiakkaalle maksutonta. Lahetyskulut on saatu neuvotel-
tua Matkahuollon kanssa melko alhaisiksi, koska kuolain mahtuu alle 3 cm pakettiin
ja painaa alle 500 grammaa. Vuokraustilaus ja vuokrausehtojen toimitus tapahtuvat
sahkopostitse. Mikali kuolain on hevoselle epdsopiva tai asiakas haluaa muusta syysti
palauttaa sen, jai hanelle maksettavaksi vain 35 € vuokra. Mikéli asiakas taas péadtyy

lunastamaan kuolaimen, vidhennetidin kuolaimen ostohinnasta jo maksettu vuokra.

Koska osa kuolaimista palautuu yritykselle takaisin vuokrauksen jdlkeen, voidaan
sama kuolain vuokrata taas uudelleen huolellisen desinfioinnin jélkeen. Mikéli asiak-
kaalle on toimitettu jo ennestdén kaytdsséd ollut kuolain, tarjotaan hédnelle ostopaatok-
sen jdlkeen mahdollisuutta vaihtaa kuolain kuluitta uuteen tai vaihtoehtoisesti kiytetyn
kuolaimen lunastajalle tarjotaan 15 %:n alennus ostohinnasta. Kolmannen vuokraus-
kerran jdlkeen kuolain poistetaan poistona kirjanpidollisesti yrityksen varastosta,
mutta toistaiseksi yksikddn kuolain ei ole palautunut edes toista kertaa yritykselle ta-
kaisin ammattimaisien ja asiantuntevien ammattilaisen tarjoamien kuolaimen valinta-

suosituksien ansiosta.

Tédmai palvelu antaa asiakkaalle mahdollisuuden sovittaa kuolainta ennen ostopdétosta.
Hin pystyy ndin tarkistamaan sekd kuolaimen soveltuvuuden kayttotarkoitukseensa
sekd sopivan koon hevoselleen. Jokaisen hevosen suu on yksildllinen ja néin ollen
kuolaimen sopiva paksuus ja pituus vaihtelevat hevoskohtaisesti ja selvidvit usein
vasta sovittamalla. Toki eldinlddkéri pystyy mittaamaan hevosen suun melko tarkkaan,
mutta pelkké sopiva koko ei vield takaa sitd, ettd kuolain olisi muuten hevoselle sopiva

ja miellyttava.

Yritykselld on kdytdssddn kotisivuilla niin sanottu kuolainkyselylomake, jossa kysy-
tadn hevoseen, sen kiyttotarkoitukseen, osaamistasoon ja kédyttdytymiseen liittyvia tar-

kentavia kysymyksid. Kyselyt ohjautuvat yrityksen sihkdpostiin. Koko kuolainvuok-
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raustoiminnan kivijalka perustuu ndiden kyselyjen kautta annettaviin suositukseen. Pi-
simpdin ratsuhevosten parissa alalla toimivalla yrittdjdlla on yli 30 vuoden kokemus,
joten tdysin yksilollisen palvelusta tekee hinen antamansa neuvot kuolaimen valintaan
liittyen. Néin laaja-alaisesti téllaista palvelua ei saa mistdédn Suomessa. Koska yritta-
jilld on lisdksi laajalti erityyppisid ratsuhevosia omassa kiytossddn, pystytddn empii-

ristd tyotd kuolainneuvonnan kehittdmiseen tekemédn koko ajan ruohonjuuri tasolla.

Kuolainvuokrauspalvelu ei ole yrittdjien omien laskelmien ja kokemusten perusteella
rahallisesti erityisen kannattavaa, jos esimerkiksi vertaa tilanteeseen, jossa asiakas os-
taisi saman tuotteen ilman vuokraus- ja palautusmahdollisuutta, mutta liikeidea on ol-
lut kuitenkin kohdeyrityksen kannalta elintirked, koska vuokrausmahdollisuus ja laa-
dukas neuvonta on tuonut yrityksen paljon asiakkaita ja kasvattanut yrityksen liike-
vaihtoa. Vuokraavat asiakkaat ostavat usein myos jonkun muun tuotteen ja palaavat
uudelleen ostoksille. Kohdeyrityksen yrittdjid kiinnostaa asiakaskohderyhmin kulu-
tustottumukset kuolainten suhteen sekd asiakkaiden tarve neuvontaan ja vuokrauk-
seen, joten osana tétéd yrityksen kehittimissuunnitelmaa haluttiin toteuttaa myds mark-

kinatutkimuskysely.

2.2 Tyon ldhtotilanne ja tarve

Tyon lahtotilanteessa yritystoimintaa oli harjoitettu ja useamman vuoden ajan, mutta
litketoiminta oli rakentunut ja kehittynyt jdsentelemdttomaisti yritystoiminnan ede-
tessd, eikd yritykselld ollut olemassa liiketoimintasuunnitelma tai erityistd strategiaa.
Yritykseltd puuttui my0s selked visio. Yritystoiminta on edennyt omalla painollaan

ilman erityistd suunnitelmaa tai tavoitetta.

Niin ollen télle opinnéytety6lle on ollut erityinen tarve, saada yritykselle kirjallinen
litketoimintasuunnitelma ja samalla tarjoutui mahdollisuus selvittdd kyselytutkimuk-
sen avulla asiakaskunnan kulutustottumuksia ja tarvetta erilaisille hevostarvikkeille.
Samalla saatiin kyselyn avulla vahvistusta yrittdjien omille oletuksille kuolainvuok-

rauksen tarpeellisuudesta.
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Yritys ei tyollistd tyon ldhtotilanteessa ulkopuolista tydvoimaa, eikd silld oli esimer-
kiksi suurta omaa myymaldd, mutta liikketoimintasuunnitelma haluttiin kuitenkin ra-
kentaa yritykselle, jotta liikketoiminnan mahdollinen kasvattaminen ja rahoituksen ha-
keminen onnistuu nopeasti, mikali yrittdjien oma eldméintilanne ja markkinatilanne
ovat suopeita liikketoiminnan laajentamisen kannalta. Nykytilanteen vuoksi kuitenkin
tarkkojen laskelmien tekeminen téssd kohtaa tuntu kuitenkin tarpeettomalta, koska lii-
ketoiminta tulisi muuttumaan merkittdviastd, mikali yrittdjét paatyisivét perustamaan
isomman kivijalkamyymadldn tai investoimaan laajempaan noutovarastotilaan. Nyky-
tilanteessa ulkopuoliselle rahoitukselle ei ole tarvetta, mutta ylld kuvatun mukaisessa

tilanteessa se mahdollisesti olisi tarpeen.

2.3 Tavoite

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena ja tavoitteena on luoda kohdeyritykselle liiketoi-
mintasuunnitelma, joka ohjaa yrittdjien toimintaa ja pdatoksentekoa yrityksen kasva-
essa. Erityisend tavoitteena tyohon ryhdyttdessé oli kartoittaa litketoimintasuunnitel-
maan ne yrityksen kilpailuedut asiakkaalle, joiden avulla yritys erottuu suuresta kil-

pailijamassasta. Samalla haluttiin keskittyd myos toimintaa suojaaviin toimiin.

Tédmin tyon tarkoitus on saada niin laaja teoriapohja litketoimintasuunnitelman teke-
miseen ja kehittimiseen, ettd suunnitelma on helppo tehdi ja toisaalta sitd voidaan
helposti my0s paivittdd jatkossa yritystoiminnan kehittyessi. Tavoitteena on luoda niin
hyvé teoriapohja, ettd timén tyon teoriaosuus toimii hyvind oppaana liiketoiminta-
suunnitelman rakentamiseen ja runkona fokusoituvan yrityksen yrittéjélle, joka on laa-
timassa liiketoimintasuunnitelmaa omalle yritykselleen my0s yli toimialarajojen. Ky-
selytutkimuksen kautta saatavien tulosten avulla on myos tavoitteena etsid keinoja

kohdeyrityksen liiketoiminnan kasvattamiseen ja kehittimiseen jatkossa.

Opinndytetyon tutkimuskysymyksid ovat: Millainen on hyvé liiketoimintasuunni-
telma? Mitd liikketoimintasuunnitelma siséltdd? Miten kohdeyrityksen liiketoimintaa

voidaan kehittda jatkossa?
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Vastaus esitettyihin tutkimuskysymyksiin rakentui tdhdn tutkimustyohon kiytetyn
teoriakirjallisuuden pohjalta hyddyntden seuraavassa luvussa kuvattua tata tutkimusta
varten tehtyé teoreettista viitekehysté. Lisdksi vastauksia muodostui tehdyn markkina-

tutkimuskyselyn avulla.

2.4 Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon tietopohja muodostuu teoreettisen viitekehyksen keskeisten kisitteiden
ympirille. Téssd opinndytetydssi kisitellddn litketoimintasuunnitelmaa ja sithen kuu-
luvia osa-alueita. Kuvio 1 kuvaa liiketoimintasuunnitelman teoreettisen viitekehyksen
perustaa tissd opinndytetydssd. Litketoimintasuunnitelman osa-alueet ovat kaikki tii-
viissd riippuvuussuhteessa toisiinsa ja muodostavat yhdessd kokonaisuuden, jossa

kaikki tekijit vaikuttavat toinen toisiinsa.

Kuviossa 1 on vaaleammalla taustalla eritelty ne kattavaan liiketoimintasuunnitelmaan
kuuluvat osa-alueet, jotka on jostain syystd kohdeyrityksen tapauksessa jétetty laadi-
tussa liiketoimintasuunnitelmassa jétetty vihemmalle huomiolle. Kannattavuus ja las-
kelmat osio on jdtetty melko vihdllda huomiolle, koska yritys ei tilld hetkelld tyollista
taysipaivéisid tyontekijoitd eikd se ei ole hakemassa pankista rahoitusta, jonne laskel-
mia vaadittaisiin. Yritys ei investoi suureen varastoon, koska suuri varasto sitoo paljon
piddomia ja samalla lisdd litketoiminnan taloudellista riskid. Myds yrityksen kulura-
kenne sen verkkokauppamuotoisen liiketoiminnan vuoksi on maltillinen. Talouden
laskelmat haluttiin kuitenkin selvittdéd tdmén tyon teoriaosioon selkedsti, jotta laskel-
mat ovat tehtdvissd nopeallakin aikataululla, kun yrittdjét haluavat laajentaa liiketoi-
mintaa tai hakea rahoitusta jollekin investoinnille. Myyntity toki on tirked osa minka
tahansa yrityksen liiketoimintaa, mutta koska yritykselld ei ole omaa tuotantoa, eikd
palkattua henkil6stod, myds ndiden osuus liiketoimintasuunnitelmassa on selvésti pie-

nemmalld painolla.
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Kuvio 1. Opinnéytetyon teoreettinen viitekehys

2.5 Opinndytetyon rakenne

Opinndytetyd koostuu liiketoimintasuunnitelmaan liittyvéstd teoriasta yhdistettynd
kerrontaan varsinaisen liiketoimintasuunnitelman toteutuksesta. Koska seké teoriassa,
ettd kerronnassa litketoimintasuunnitelman laatimisesta kohdeyritykselle toistuvat pit-
kilta samat teemat ja asiat, koettiin teorian ja kdytdnnon toteutuksen yhdistiminen yh-

deksi yhtenidiseksi kappaleeksi luonnolliseksi keinoksi turhan toiston vélttimiseksi.
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Lisdksi opinndytetydssd on osio, jossa kdyddédn ldpi markkinatutkimuskyselyn toteu-
tus sekd kyselyn tulokset. Osioon on liitetty graafeja vastauksista, jotta vastausvaihto-
ehtojen hajonta olisi selvitetty mahdollisimman konkreettisesti. Tyon teoriassa on hyo-
dynnetty niin kirjallisia l&hteitd kuin internetistd 10ytyvid oppaita ja sivustoja. Tyon
tuloksena syntyy kohdeyritykselle laadittu konkreettinen liiketoimintasuunnitelma,

mutta sitd ei julkaista opinndytetyon liitteend litkesalaisuuden sdilyttdmiseksi.

3 LAHESTYMISTAPA JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Téssd opinndytetydsséd kdytetddn kvantitatiivista eli médrallistd tutkimusmenetelmaa.
Osana opinnéytetyOprosessia toteutettiin markkinatutkimuskysely (LIITE 1). Kysely
toteutettiin Google Forms -kaavakkeella. Kyselyssé oli suhteellisen paljon vastauksia
ja vastausvaihtoehdot olivat rajattuja lukuun ottamatta kahta viimeistd kysymystd,
jotka olivat avoimia. Kyselyn kaksi viimeistd kysymysti olivat avoimia kysymyksid,
joten ndiltd osin kdytettiin myos pieniltd osin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusme-

netelmaa.

Madrédllinen eli kvantitatiivinen tutkimus on menetelmi, joka antaa yleisen kuvan
muuttujien (mitattavat ominaisuudet) vélisistd suhteista ja eroista. Tietoa tarkastellaan
numeerisesti eli tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia késitelldén yleisesti kuvail-
len numeroiden avulla. Se vastaa kysymykseen kuinka paljon tai miten usein. Muuttuja
taas on esimerkiksi henkil6d koskeva asia, toiminta tai ominaisuus (esim. mielipide,
postinumero, ammattiasema, kéden liike, sukupuoli, ikd). Se on asia, josta méaarilli-
sessé tutkimuksessa halutaan tietoa. Tutkija tulkitsee ja selittdd olennaisen numerotie-
don sanallisesti. Hin kuvaa, milld tavalla eri asiat liittyvit toisiinsa tai eroavat toistensa
suhteen. Kaikilla tutkimuksilla on tarkoitus. Mééréllisen tutkimuksen tarkoitus on joko

selittdd, kuvata, kartoittaa vertailla tai ennustaa. (Vilkka 2007, 13—19.)
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Aineisto, joka kerdtddn kyselyn avulla, kidsitelldéin yleensd kvantitatiivisesti. Kysely-
tutkimusten etuna pidetdén sitd, ettd niiden avulla voidaan kerdtd laaja tutkimusai-
neisto: tutkimukseen voidaan saada paljon henkilditd ja voidaan myds kysyd monia
asioita. Kyselytutkimus on tehokas, koska se sdéstéa tutkijan aikaa ja vaivanndkoa. Jos
kyselylomake on suunniteltu huolellisesti, aineisto voidaan késitelld tallennettuun
muotoon ja analysoida se tietokoneen avulla. Myos aikataulu ja kustannukset voidaan
arvioida melko tarkasti. Kyselytutkimukseen liittyy myos heikkouksia. Aineistoa voi-
daan pitdd pinnallisena ja tutkimuksia teoreettisesti vaatimattomina. Ei ole mydskédén
varmuutta, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen: ovatko he pyr-
kineet vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti. Ei mydskdin voida olla varmoja, miten
onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot kyselyssd ovat. Samoin ei voida varmaksi tie-
tad, miten selvilld vastaajat ovat annetusta aihealueesta. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara

2014, 193-195.)

3.2 Konstruktiivinen tutkimus

Konstruktiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on kdytdnnoén ongelman ratkaisu luo-
malla uusi konstruktio eli jokin konkreettinen tuotos, esimerkiksi tuote, tietojirjes-
telmi, ohje tai késikirja, malli, menetelmi tai suunnitelma. Konstruktiivisessa tutki-
muksessa muutos kohdistuu siis johonkin konkreettiseen kohteeseen. Muutos on tér-
kedé sitoa aikaisempaan teoriaan, mikd on yksi keskeinen konstruktiivisen tutkimuk-
sen ja konsultoinnin vélinen ero. Tiivis vuoropuhelu kdytdnnon ja teorian vélilld on
konstruktiivisen tutkimuksen ldhestymistavalle luonteenomainen piirre. Kehitetyn rat-
kaisun toteuttaminen ja kdytdnnon toimivuuden hyddyllisyyden arviointi ovat keski-

nen osa konstruktiivista tutkimusta. (Ojasalo ym., 2014, 35-36.)

Opinndytetyon tuloksena on laadittu kohdeyritykselle liiketoimintasuunnitelma teo-
reettisen viitekehyksen pohjalta ja néin ollen on ratkaistu yrityksen konkreettinen on-
gelma; luotu yritykselle sen tarvitsema liiketoimintasuunnitelma. Tydssé on siis kéy-

tetty ylla kuvattua konstruktiivista ldhestymistapaa tutkimusongelmaan.

Kohdeorganisaatio saa konstruktiivisessa tutkimuksessa puolueettoman ja teoreetti-

seen tietimykseen perustuvan ratkaisun ongelmaan. Konstruktiivisessa tutkimuksessa
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korostuu tutkimuksen hyddyntdjin ja toteuttajien vilinen kommunikointi. Toimeksi-
antajan on aina sitouduttava kehittimiseen: se ei saa olla vain yhden avaintyontekijén
tai johtajan ajatus. Liséksi organisaatio pienentdd tai madaltaa teoreettisemman tutki-
muksen ja kdytdnnon kehitystyon vilistd kuilua mikd lisdd mahdollisesti yrityksen
omaa tutkimusosaamista my6hemmissé kehittdimishankkeissa. (Ojasalo ym., 2014,

66.)

4 LIKETOIMINTASUUNNITELMA

Téssd opinndytetydssd kdydéddn 14pi fokusoituvan verkkokaupan liiketoimintasuunni-
telman keskeisimmét tekijét ja laaditaan yritykselle liikketoimintasuunnitelma. Liike-
toimintasuunnitelman on tarkoitus toimia punaisena lankana yrittéjille ja auttaa kehit-
tamédn prosesseja, strategiaa ja operatiivista toimintaa oikeaan suuntaan. Liiketoimin-
tasuunnitelmaa voidaan hyddyntidd myos myohemmaéssa vaiheessa mahdollisen rahoi-
tuksen hakemiseen. Yritykselld ei ole ennen ollut selkedi ja kirjoitettua strategiaa tai
litketoimintasuunnitelmaa, joten timén tyon tuloksena syntyvi suunnitelma ei enéé ole
aloittavan yrityksen liiketoimintasuunnitelma, vaan enemménkin tydkalu jo olemassa

olevan yrityksen kehittdmiseksi.

Seuraavissa luvuissa perehdytién liiketoimintasuunnitelman eri osa-alueisiin teoriata-
solla sekd kdydddn lapi myds kohta kohdalta teoriataustan vaikutus kohdeyrityksen

litketoimintasuunnitelman syntyyn.

4.1 Verkkokauppa

Kohdeyritys toimii péddasiallisesti verkkokauppayrityksend. Verkkokauppa valikoitui
yrittdjien valinnaksi sen helppouden vuoksi; nykyaikaiset verkkokauppapohjat ovat
helppoa toteuttaa itsekin, ja yritystoimintaa voidaan harjoittaa myds normaalin viras-

toajan ulkopuolella, koska verkkokaupalla ei ole sitovia aukioloaikoja, kuten kivijal-
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kaliikkeilld. Yrittdjat rakensivat verkkokauppasivuston ensin itse omin avuin kanta-
pddn kautta kokeillen. Vuoden yrittdmisen jilkeen paddyttiin kuitenkin rakentamaan
uusi verkkokauppa mainostoimiston avustuksella. Panostus ammattilaiseen kannatti.
Uuden verkkokaupan toteutti Meri Sjoros mainostoimisto Fenomenosta. Uuden verk-
kokaupan toteutuksessa kdytettiin apuna myds yrittdjien 14hipiiriin kuuluvien hevos-

alan harrastajien mielipiteitd ja nikemyksid hyvéstd verkkokaupasta.

Menestyédkseen yrityksen on kyettévi arvioimaan asiakaskdyttdytymisen muuttumisen
merkitys litketoiminnalleen, onnistuttava toteuttamaan menestyvii verkkokauppoja ja
monikanavakonsepteja seki kyettédvid johtamaan néihin liittyvid prosessejaan ja tieto-
sisdltdjddn kaikissa kanavissa (Hallavo 2013, 11). Verkkokauppa mahdollistaa hyodyt
monella tasolla: toiminnan tehostaminen, uusien palveluiden ja toimintamallien luo-
minen seké toimialan rakenteiden rikkominen. Menestyva verkkokauppa huomioi laa-
jasti asiakkaiden tarpeet. Verkkokauppaa ei tule kehittdd oman myyntiprosessin kan-
nalta vaan asiakkaiden ostoprosessin nikdkulmasta. Verkkokauppojen hyddyt myy-
jélle ja ostajalle vaihtelevat paljon. Asiakkailta kannattaa kysyé, mitd he tarvitsevat.
Ei kannata toteuttaa vain kaikkea sitd, mitd muilla jo on. Monikanavaisuus on timén
hetken yksi vahvimpia kehityssuuntia. Edelldkavijét alalla miettivit jo seuraavia aske-

lia ja mahdollisia uuden kilpailukyvyn luomiseksi. (Hallavo 2013, 61.)

4.2 Liiketoimintasuunnitelman tarkoitus

Kirjallinen liiketoimintasuunnitelma on tirked tyokalu yrittdjdlle ja hidnen sidosryh-
milleen yrityksen perustamisvaiheessa ja myos jatkossa, kun yrityksen toimintaa suun-
nitellaan eteenpdin. Sen avulla pystytddn kehittdméén ja arvioimaan yritysideaa aloit-
tamisvaiheessa toteutukseen asti. Myohemmin liiketoiminta suunnitelma on keskeinen

yrityksen toimintojen kehittdmisen véline. (Peltola 2015, 42.)

Liiketoimintasuunnitelma on toimiva ja paljon kéytetty tykalu niin yrittdjyyden ope-
tuksessa kuin myos esimerkiksi rahoituksen hakemisessa erilaisilta start-up-rahoituk-
sen instituutiolta. Hyvin tehtyné liitketoimintasuunnitelmasta selvidé se, mitd mahdol-
lisuuksia ja toisaalta uhkia tulevalle yritystoiminnalle on odotettavissa. Tulevaisuuden

tapahtumia ei voi varmuudella ennustaa mutta erilaisiin mahdollisiin maailmantiloihin
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voi varautua. Nimenomaan varautumisessa sekd harjoittelussa tulevia maailman tiloja

varten hyvé liiketoimintasuunnitelma toimii erinomaisesti. (Hesso 2015, 10.)

Téssd opinndytetyOssd toteutettava liiketoimintasuunnitelma poikkeaa siltd osin aloit-
tavan yrityksen litketoimintasuunnitelmasta, ettd yritys on ollut toiminnassa aktiivi-
sesti jo pari vuotta ilman kirjallista litketoimintasuunnitelmaa, joten tdmén suunnitel-
man tarkoitus on toimia ennen kaikkea kehittdmissuunnitelmana. Suunnitelma toimii
tyokaluna Jouhevan yrittdjille litketoiminnan kehittimisessé, mutta samalla tyo tarjoaa
myos tirkedn mahdollisuuden tarkastella ja arvioida kriittisesti omaa yritysideaa ja
koko yrityskokonaisuutta ja hakea mahdollisia kehityskohtia ja toisaalta suojella yri-
tystd turhilta riskeiltd. Toki suunnitelmasta on hyotyd myds, mikali yritys ldhtee jos-
sain kehityskaaren vaiheessa hakemaan ulkopuolista rahoitusta, mutta toistaiseksi lii-
ketoiminnan ollessa sivutoimista, ovat yrittdjat paéttineet pitdytyd omarahoitteisessa

mallissa.

Yritykselld on hyvi olla jonkinlainen visio siitd, missad se haluaa olla viiden vuoden
kuluttua suhteessa kilpailijoihin, mutta kylld tdmé asia mééritelldéin varsinaisesti stra-
tegiassa, jossa silld on jo merkitystikin. Sen sijaan, ettd vision ja mission parissa vie-
tetddin turhan paljon aikaa, kannattaa keskittyd kunnon liiketoimintasuunnitelman te-
koon strategiaa tukemaan. Liiketoimintasuunnitelmassa kuvataan, miten yritys aikoo
organisoida ne merkittidvit hankkeet, joilla tavoiteltuun paddmadrdan paastdan. Missi

toimenpiteissi tiytyy onnistua ja miti resursseja se vaatii. (Akerberg 2017, 51.)

Hyvin tehty liiketoimintasuunnitelma on tekijansid ndkemys siitd, miten péihitetdén
kilpailijat, ja luodaan asiakkaalle lisdarvoa tavalla, joka on vaikeasti kopioitavissa. Se
ei ole pelkéstddn kirjallinen tuotos organisaation pelisuunnitelmasta eli strategiasta,
vaan laskelmin ja taulukoin varustettu dokumentti yrityksen tulevaisuuden liiketoi-
minnan rakenteesta. Liiketoiminta kokoaa kaikki ne toimet, jotka yritys vaatii menes-
tydkseen. Yrityksen menestyminen on sité, ettd yrittdja tai yritys saavuttaa unelmansa.
Unelma on tavoite, johon pyritdén ja joka on mahdollista saavuttaa toteuttamalla yri-
tystoiminta litketoimintasuunnitelman mukaan. Unelmalla on yritystoiminnassa nimi:

visio. (Hesso 2015, 10-12.)



20

Liiketoimintasuunnitelmalla on monta roolia, ja sen laatimisesta on yritykselle hyotya
monella tavalla. Liiketoimintasuunnitelma kuuluu johtamisen tyokalupakin merkitta-
vimpiin vélineisiin, koska se pakottaa tietynlaiseen mdardmuotoiseen ja loogiseen ta-
voitteiden lapikdyntiin ja se on oikein laadittuna myos kattava. SWOT-analyysi tdy-
dentdd liiketoimintasuunnitelmaa, ja ndiden kautta voidaan tarkastella strategiakier-
roksella laadittuja tavoitteita ja aikatauluja, ei vain yrityksen, vaan myds henkildston,
omistajien ja sijoittajien ndkokulmasta. Liiketoimintasuunnitelmassa ja SWOT-
analyysissd pureudutaan tuotteiden ja palveluiden asemaan markkinoilla kilpailijoihin

nihden seki asiakas- ja tuotekannattavuuteen. (Akerberg 2017, 59.)

Liiketoimintasuunnitelma kannattaa tehdi ennen kuin esittelee suunnitelmansa eri am-
mattiosaajille yritysneuvonnan puolelta, jos aikoo hakea toiminnalleen starttirahaa.
My0s rahoittajat, kuten pankit, ELY-keskus ja Finnvera, tarvitsevat liikketoimintasuun-
nitelman lainapéétdstéd varten. Liiketoimintasuunnitelmaan saa paljon apua verkosta ja
sen voi tehdé erilaisilla nettisivuilla, kuten yritys-suomi.fi avulla tai uusyrityskeskus-

ten palveluissa. (Holopainen 2021, 12—-14.)

Vaikka Jouheva on saanut alkunsa harrastustoiminnan kautta ja kasvanut vuosien ai-
kana isommaksi verkkokaupaksi lihes huomaamatta, on myos jasentelemittomasti
litkkkeelle ldhtenyt prosessi tirkedd saada kirjatuksi dokumentiksi. Yrityksen kasvaessa
myos rahavirtojen liikkeiden ymmartdminen ja paperille laittaminen kasvattaa merki-
tystddn, jotta kokonaisuutta pystytddn hallitsemaan ja kehittdmédn myods sen kasva-
essa. Yrittdjédt ovatkin jo havainneet, ettd myyntivolyymien kasvaessa myyntiprosessin

pienten kuluerien merkitys kasvaa entisestdan.

My0s riskien kartoittaminen yl0s paperille on jadnyt yrityksessd tekemattd ja tdma4 lii-
ketoimintasuunnitelma auttaa tunnistamaan jatkossa paremmin olemassa olevat riskit
sekd suojautumaan ndiden varalta. Toisaalta yrityksen kannalta on merkityksellistd
my0s koota ylos vahvuudet ja ne litketoiminnan osa-alueet, jotka tuottavat asiakkaalle

kilpailijoiden vaikeasti kopioitavissa olevaa lisdarvoa.

Paytrailin Verkkokauppaopas (2017, 7) neuvoo ennen verkkokaupan perustamista
yrittdjad vastaamaan ainakin muutamiin kysymyksiin, jotka on hyvi 16ytyd myds yri-

tyksen litketoimintasuunnitelmasta. Tallaisia selvitettdvid asioita ovat muun muassa,
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keitd yritys tavoittelee asiakkaiseen, millaisia tarpeita tavoitellulla asiakasryhméllé on,
mistd ja miten asiakkaat etsivit tietoa, mité lisdarvoa yritys pystyy tarjoamaan asiak-
kaalle, eli miten yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee asiakkaan tarpeen tai ongelman,
miten yrityksen tarjoama ratkaisu eroaa kilpailijoista ja mitkd tekijit ovat niitd, jotka

vaikuttavat vahvimmin asiakkaan ostopéétokseen.

Niihin yll4 esitettyihin kysymyksiin kerittiin vastauksia my0s opinnéytetydssa toteu-
tetun markkinatutkimuskyselyn avulla. Kyselyn vastauksista esimerkiksi asiakkaan
ostopéddtokseen vaikuttavista tekijoistd olivat yrityksen kannalta mielenkiintoisia ja
niitd saatiin mukaan myds liiketoimintasuunnitelmalle ja kdytdnnon toteutukseen toi-

mitushintojen muutoksessa.

4.3 Liiketoimintasuunnitelman rakenne

Liiketoimintasuunnitelmasta tulee saada selkeéd ja tiivistd tietoa kaikista liiketoimin-
nan olennaisista puolista. Suunnitelman tulee vélittdi tietoa yrityksen perustamiseen,
toimintaan ja johtamiseen liittyvistd kdytdnnon seikoista sekéd kustannusten, myynnin,
kannattavuuden ja kasvundkymien analysoinnin tuloksista. Namaé tiedot osoittavat kes-
tadko liikeidea 1dhemmain tarkastelun ja miltd osin sitd pitdd muuttaa tai miettid koko-

naan uudestaan. (McKinsey&Company 2001, 48.)

Liiketoimintasuunnitelman voi laatia monen muotoisena. Se voi olla ulkoasultaan ar-
kipdivéisen nikoinen tai visuaalisesti viimeisen paille tehty. Liiketoimintasuunnitel-
masta tulee selvitd, mitkd ovat yritykset tavoitteet, miten tavoitteet on tarkoitus toteut-
taa ja miltd yrityksen on tarkoitus ndyttdd, kun tavoitteet on saavutettu. Minimissédén
litketoimintasuunnitelma kattaa ainakin seuraavat osa-alueet:

e Kuvaus yrityksen suorituskykyyn vaikuttavista tavoitteista. Liiketoiminta-
suunnitelma tulee olla dokumentoitu yhteenveto niisté tavoitteista, jotka yri-
tys haluaa saavuttaa, ja siitd millaisia resursseja tarvitaan, jotta nima tavoit-
teet saavutetaan.

e Kuvaus siitd, miten tavoitteisiin padsemistd voi seurata ja mitata.
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e Kuvaus siitd, miten liiketoimintasuunnitelma kommunikoidaan yrityksen joh-
dolle, keskijohdolle, hallitukselle ja mahdollisille sijoittajille. (Akerberg
2017, 59-60.)

Hesso (2015, 18-22) kuvaa esimerkin avulla liiketoimintasuunnitelman rakennetta.
Alussa on yleinen kuvaus yrityksestd. Tdmén jalkeen esitelldén yrityksen kantava lii-
keidea. Liikeidean hahmottamiseksi Hesso kdyttda apukysymyksind mitéd, miten ja ke-
nelle. Liikeidean jilkeen kartoitetaan yrityksen ulkoinen ympdristo ja tdimén jdlkeen
yrityksen sisdinen ympadristd. Ulkoisen ympériston analyysin perusteella yritystoi-
minta organisoidaan sellaiseksi, ettd ulkoisesta ympéristostd tulleisiin mahdollisuuk-
siin ja uhkiin pystytdin vastaamaan. Seuraavaksi Hesson esimerkkirakenteessa kéy-
daan lapi yrityksen strategia, markkinointi ja laskelmat. Lopuksi tulee riskianalyysi ja
henkilOstotyytyvéisyys. Hyvélld riskianalyysilldi mahdollistetaan tulevaisuuden uh-
kien realisoitumisen ehkéisy tai ainakin minimoidaan seuraukset. Tdmén tyon koh-
deyrityksen osalta kuitenkin otettakoon huomioon, ettd henkildstotyytyvéisyys on
néistd kohdista epédrelevantein, koska kaikki yrityksessé tyoskentelevit ovat itse omis-
tajia. Tdmén vuoksi kohdeyrityksen litketoimintasuunnitelmassa henkildstotyytyvéi-
syyden huomiointi paidyttiin jattdméadn kokonaan pois ja asiaan voidaan palata myo-

hemmin, mikaéli yritys rekrytoi omistajien liséksi tydvoimaa.

Tamén opinndytetyon liitteend oleva suunnitelma on rakennettu piadosin Hesson ylla
kuvaileman rakennemallin pohjalta, jotta suunnitelma noudattaa yhtd selkedé kaavaa

ja toisaalta mitéédn tirkedd seikkaa ei jd4 huomioimatta.

4.4 Ympéristoanalyysi

Tuloksekkaan yrityksen liiketoiminta on kannattavaa. Yrityksessd tulee analysoida
niin ulkoinen kuin sisdinenkin ymparistd menestysreseptin kehittdmisen mahdollista-
miseksi. Tekemilld huolellisen analyysin ulkoisen ja sisdisen ympériston tilasta saa-
daan tarkedd tietoa strategian laadinnan ja toteuttamisen onnistumiseksi. Yrityksen ul-
koisesta ja sisdisestd ympdristostd 10ytyvit ne organisaation kilpailuedun tekijat, joi-

den hyddyntaminen suunnitelmallisesti luo lisdarvoa asiakkaalle. (Hesso 2015, 35.)
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Téssd luvussa kdyddin lapi onnistuneen ympiristdanalyysin kannalta olennaiset tekijét
lapi. Kohdeyrityksen liiketoimintasuunnitelmassakin ympéristdanalyysin osatekijoi-
den huolellinen ldpikdynti osoittautui tirkedksi osaksi strategisen suunnittelun ja ris-
kien kartoittamisen kannalta. Analysoinnin avulla nousi esiin tekijoitd, joita yrityk-

sessd ei ole ennen edes mietitty sen olemassaolon kannalta.

4.5 Ulkoinen ympéristo

Hesso (2015, 35) aloittaa ulkoisen ympariston analysoinnin suuren mittakaavan mark-
kinailmidistd. Alkaen poliittisen ympariston analysoinnista. Seuraavaksi pohditaan ta-
loudellisen, sosiaalisen ja teknologisen ympdriston vaikutuksia sekd ymparistotietoi-
suuden lisdéntymisen vaikutuksista toimintaymparistoon. Viimeisend suurista ulkoi-
sista ympéristoilmioistd kdydaédn 14pi lainsdddénnollisen ympériston analysointi. Hes-
son mukaan suuren mittakaavan ilmididen jélkeen tulee kilpailija- ja asiakastason tar-
kastelu. Seuraavissa alaotsakkeissa on eritelty ndmai ulkoisen ympériston vaikuttavat

tekijt.

4.5.1 Taloudellinen ympéristo

’Liiketoimintasuunnitelmaa laativan yksi tarkeimpid tehtévid on analysoida yrityksen
taloudellisen ympariston mahdollisia kehityssuuntia tulevaisuudessa. Maailmantalous
vaikuttaa kotimaan markkinoihin, ja riippuen sektorista, vaikutus ja sen mittakaava voi
olla radikaali. Hyvin tehty liiketoimintasuunnitelma kertoo lukijalleen ytimekk&asti
argumentoituna, mitd taloudellisen ympériston mahdollisia ilmi6itd tulee huomioida
menestyksekkdin liikketoiminnan harjoittamisen mahdollistamiseksi. Talouden suh-
danteet siirtyvét viennin ja tuonnin kautta Suomeen muualta maailmasta verrattain no-

peasti.” (Hesso, 2015, 38.)

Tétd opinndytetyotd kirjoitettaessa koronapandemia on runnellut maailmataloutta jo
yli vuoden ajan. Lisdksi toinen merkittdvé taloudellinen tekijé on ollut Iso-Britannian
irtautuminen valuuttaliitosta, joka vaikuttaa etenkin kohdeyrityksessda myytévien Bri-

tanniasta maahantuotavien tuotteiden verotuksen nousuun. Toisaalta esimerkkind epa-
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suorasta maailmantaloutta vauhdittavasta seikasta on koronasta johtuvien keskuspank-
kien myoOntdmien suurten elvytystukipakettien vaikutus positiivisesti monien pienyri-
tysten talouteen. Kohdeyritys ei toki suorasti ole hy6tynyt néistd tukipaketeista. Yri-
tykselld ei ole yhteistyokumppaneita Euroopan ulkopuolella, joten 1dhinnd Euroopan
sisdinen taloudellinen ympéristd vaikuttaa suoranaisesti yrityksen toimintaan. Korona-
aika kuitenkin osoitti, ettd monella valmistajalla on tehtaita ja alihankkijoita esimer-
kiksi Aasiasta ja Yhdysvalloista ja tavaroiden toimitus on viivéstynyt eri maiden sul-
kutoimenpiteiden vuoksi. Tdémén vuoksi yrityksen tulevaisuuden suunnittelussa halut-
tiin ottaa paremmin toimitusketjun varmuus Euroopan kautta, mikili vastaavat ongel-

mat jatkuvat maailmantaloudessa syysta tai toisesta.

4.5.2 Sosiaalinen ympéristo

Hesson (2015, 39-40.) teoksessa luokitellaan padakaupunkiseudulla kuluttajia erilaisiin
sosiaalisiin luokkiin asuinpaikan perusteella. Asuinpaikan perusteella muodostuvat tu-
loerot padkaupunkiseudulla voivat olla edelleen huomattavat. Esiin nousee myos Y-
sukupolvi eli 19801999 aikana syntynyt ikdluokka, johon liitetddn tietotekninen osaa-
minen sekd vapaa-ajan arvostuksen korostuminen. Nuorempien sukupolvien osalta
yleensd korostuu enemmén myds vastuullinen kuluttaminen. Tieto yrityksen vastuul-
lisuudesta kulkee nykypéivind sosiaalisen median, kuten Facebookin ansiosta, usko-
mattoman nopeasti. Liiketoimintasuunnitelman strategian kannalta on tirkedd analy-
soida tdrkein sidosryhmi eli asiakkaat. Esimerkkind Hesso esittelee tilanteen, jossa
yritys ei toimi arvojensa mukaan vastuullisesti ja pddasiallinen asiakasryhmé koostuu

Y-sukupolven edustajista. Tdlloin tilanne ajautuu helposti katastrofaaliseksi.

”Yritysten on kiinnitettdvad huomioita ymparistdasioihin, kuten kierratettivyyteen, ja-
tehuoltoon, pdidstdjen hallintaan, energian kdyttdon ja ymparistoriskien hallintaan.
Energian sddstdminen ja turhien hankintojen tai prosessien karsiminen tuovat talou-
dellista hyotyd. Ympaéristoriskien ja padstjen pienentdminen kiinnostaa myos sijoit-
tajia ja rahoittajia. Tiettyjen tuotteiden valmistajilla ja maahantuojilla on jatelain mu-
kaan velvollisuus jirjestdd tuotteiden jatehuolto kustannuksellaan, kun tuotteet poiste-

taan kéytostd. Tuottajavastuun hoitamatta jéttdmisestd voi seurata laiminlydntimaksu.
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Lisdtietoa Yritystulkissa kohdassa luvanvaraiset elinkeinot. Vastuullisuus ympéristo-
asioissa on kilpailuetu, joka avaa uusia liitketoimintamahdollisuuksia ja tuo uusia asi-
akkaita.” (Yritystulkki 2022.) Hyvin tehty analyysi sosiaalisen ympériston tilasta ja
tiedon hyodyntdminen liiketoimintasuunnitelman laadinnassa mahdollistavat kohde-

ryhmén tarpeiden huomioimisen yrityksen litketoiminnassa (Hesso 2015, 42.).

Vaikka Jouhevan asiakkaiden ikdhaitari onkin laaja, on toki suurin osa hevosharrasta-
jista nuoria tai nuoria aikuisia. Toki niin kutsuttujen “tdtiratsastajien” eli jo varttu-
neempien naisten ja miesten osuus on kasvanut viime vuosina paljon. Yrittdjien koke-
muksen mukaan aikuisten harrastajien keskiostos on ollut usein nuoria suurempi kes-
kihinnaltaan. Jouheva pyrkii panostamaan vastuullisiin valintoihin liiketoiminnassaan
nuorehkon asiakaskohderyhmin vuoksi. Yksi yrittdjistd on aiemmin tydskennellyt
useita vuosia ympdristo-, kierrétys- ja jatehuoltoasioiden parissa, joten teema on tuttu
ja yrityksen siséltd 10ytyy valmis alan asiantuntija. Yritys kannustaa my0s asiakkaita
kierrattimiseen esimerkiksi pakkausmateriaalien suhteen ja kdyttda itsekin kierrétet-
tyjd kartonkipakkauksia. Kierrattimiseen kannustetaan tilauksen liitteend menevén ti-
lausvahvistuksen yhteydessd. Myds kuolainten vuokraus itsessddn vihentéé turhaa ku-

lutusta, kun asiakkaat padsevit kokeilemaan tuotetta rauhassa ennen ostopdétosta.

Tasaisin viliajoin mediassa ja sosiaalisessa mediassa nousee esille keskustelun ai-
heeksi ratsastamisen ja raviurheilun eettisyys. Yritys on timén vuoksi profiloitunut
anatomisesti muotoiltujen, mukavuutta ja hyvinvointia lisddvien, hevosvarusteiden
myyntiin ja vuokraukseen. Yrittdjdt tarkastelevat jatkuvasti kriittisesti markkinoilla
olevia vaihtoehtoja ja etsivit uusia hevosten hyvinvointia edistdvid ja ylldpitavia tuo-

teinnovaatioita.

Liiketoimintasuunnitelman tekemisen aikana nousi esiin ajatus, ettd eettisyyteen ja
ympéristotietoisuuteen on syytd panostaa yrityksen toiminnassa tulevaisuudessa yhi
enemman, jotta yritys pysyy mukana jatkuvasti kehityksessd Y-sukupolven lisddnty-

vissi halussa eettiseen kulutukseen.
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4.5.3 Teknologinen ympéristd

Strategiaa suunnittelevan organisaation nakokulmasta on tirkeéé analysoida oman kil-
pailuedun kannalta olennaisia ilmiditd teknologisessa ympéristdssd. Tarkedd on ana-
lysoida ne teknologiset ilmiot, jotka vaikuttavat tai saattavat vaikuttaa oman yrityksen,
asiakkaan tai kilpailijan toimiin. Teknologisen ympériston tarkasteluun tuo herkullisen
lisdn edelld kdydyssd kappaleessa tutuksi tullut Y-sukupolvi. He ovat diginatiiveja ja

otollista kohderyhméa palveluiden teknologisoitumiselle. (Hesso 2015, 42—43.)

Koska Jouheva on ennen kaikkea verkkokauppa, keskitytdédn liiketoimintasuunnitel-
man ympéristdanalyysissa erityisen vahvasti teknologiseen ympiristoon. Kilpailu ver-
kossa on kovaa my0s hevostarvikealalla, joten yrityksen tulee erottua vahvasti tekno-
logisessa ympéristdssd muista kilpailijoista edukseen. Jouhevan teknologiseen ympa-
ristoon kuuluvat vahvasti verkkokauppapohja itsessdén, mutta myds mobiilisivuston
toimivuus ja sdhkopostimarkkinointi, joka toimii osittain automatisoituna myds tilaus-
prosessin yhteydessd. Jo tdssd vaiheessa yrityksen kehityskaarta on kdynyt yrittdjille
selviéksi, ettd verkkokauppasivusto ei ole koskaan “valmis”, vaan muutostoité ja pii-
vittdmistd riittdd niin paljon kuin ehtii tehdi. Térkein strateginen huomio on kuitenkin
se, ettd omaa verkkokauppasivustoa pitdd pystyé tarkastelemaan kriittisesti ja kdyttaa
tarvittaessa myos ulkopuolista ndkdkulmaa, jotta sivusto pysyy ajan hengen mukai-

sena ja tilausprosessi sdilyy helppona ja kilpailukykyisena.

Muita merkittdvid teknologisen ympériston analysoitavia kanavia ovat muun muassa
Facebook, Instagram ja toki myo0s erilaiset keskustelupalstat, kuten Suomi24, joissa
keskustellaan kokemuksista erilaisista hevostarvikeliikkeistd. Kuitenkin Snapchatin,
Twitterin ja muut sosiaalisen median alustat yrittdjét ovat pdittidneet ainakin tois-
taiseksi jattdd kokonaan pois markkinointikanavista ajankéytollisistd syistd, jotta ka-
navia ei muodostu liikaa péivitettaviksi. Snapchatin padasiallisen kéyttdjdkunnan yrit-
tdjat kokevat lisdksi sen verran nuoreksi, ettd heiddn kulutusvolyyminsa on vield suh-
teellisen vdhiistd. Sosiaalisen median muuttuminen on merkittdva ilmio, jota tulee
seurata herkedmittd. Varsinkin Facebookin markkinointiin liittyvét muutokset ja ra-
joitteet vaikuttavat yrityksen toimintaan, koska Facebook toimii tilld hetkelld yrityk-

sen merkittdvimpand markkinointi alustana.
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Teknologiseen ympéristoon voitaneen my0s lukea sosiaalisen median vaikuttajat, joi-
den kanssa yritys on pyrkinyt tekemdin sdénnollisesti yhteistyotd antamalla sosiaali-
sen median paivityksid ja julkaisuja vastaan ilmaiseksi tuotteita. My0s ndiden vaikut-
tajien osalta tulee olla hereilld ja hakea aktiivisesti uusia suosittuja vaikuttajia. Osa
yhteistdistd on tuonut yritykselle paljon uusia asiakkaita, jopa enemmén mitd Face-
book markkinointi, kun taas osa ei ole juuri tuottanut tulosta. Timéan vuoksi sosiaalisen
median vaikuttajien ja heidén piivitystensé jatkuva kriittinen seuranta nostettiin esille

myos liiketoimintasuunnitelmassa.

4.5.4 Lainsddddnnollinen ja poliittinen ympéristd

Hesson (2015, 42) mukaan moni yritys on saanut alkunsa lainsddddnndn muutoksista.
Useimmiten ndma tapaukset liittyvét terveydenhuollon toimialaan. Kuitenkin jokaisen
yritystd perustavan on kuitenkin tirkeéd analysoida oman toimintansa luvanvaraisuus

sekd toimenpiteisiin vaikuttavat lakimuutokset.

Valtionhallinto vaikuttaa my0s paljon yritysten toimintaedellytyksiin. Yrityksen peli-
suunnitelmaa laativien on tarkkailtava huolellisesti poliittista pdatoksentekoa ja val-
mistelua. Pelkéstddn valtiontalouden sddstotoimet vaikuttavat huomattavasti monen
yrityksen toimintaan. Hesso (2015, 36-37) kuvaa erimerkin omaisesti muun muassa
tyontekija— ja tyonantajajérjestojen nollatuntisopimuskiistaa, lainsdddannon vaikutuk-
sista sosiaali- ja terveysalan yritysten toimintakenttdén seké finanssipolitiikan vaiku-

tuksista tulonsiirtoihin ja julkisen sektorin investointeihin.

Vaikka verkkokauppa ei olekaan samalla tavalla valtiovallan puolesta sdddeltyé liike-
toimintaa, kuten esimerkiksi sosiaali- ja terveysalan palveluiden tuottaminen, on myds
Jouheva torménnyt poliittisen ympériston muutoksen vaikutuksiin toiminnassaan. Esi-
merkiksi BREXit-neuvotteluiden etenemistd seurattiin yrityksessd kiivaasti, koska
moni hevostarvikkeiden ja rehujen tavarantoimittaja toimii Iso-Britanniassa. Yrityk-
sen koko toimintaa horjuttavat poliittiset riskitekijét kartoitetaankin tarkasti myos
myO6hemmin esiin tulevassa liiketoimintasuunnitelman SWOT-analyysissa, jotta yri-
tys ei ole liialti riippuvainen vain tietystd maasta tulevista tuotteista tai yhdestéi toimit-

tajasta.
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Tyonantaja- ja tyontekijdjirjestdjen sopimukset eivit ainakaan toistaiseksi vaikuta
vield Jouhevan liiketoimintaa, koska yritykselld ei ole palkattua tyovoimaa. Tamén
vuoksi tdmé osa-alue jad myos liiketoimintasuunnitelman osalta véhiiselle pohdin-
nalle toistaiseksi. Suunnitelmaa toki tulee paivittda tdimén osalta, mikali palkattua hen-
kilokuntaa tulee myohemmaéssd vaiheessa. Samoin finanssipolitiikan vaikutukset ovat
vahdisid, mutta toki muutokset verotuksessa koskevat aina kaikkia voittoa tavoittelevia

yrityksid.

Yksi iso ulkoisen ympariston tekijd, joskin ei suoranaisesti poliittinen tai lainsdédan-
ndllinen, mutta poliittiseksi rinnastettava vaikuttaja on Suomen Ratsastajainliitto
(SRL) ja sen kansainvilinen emojérjestd Fédération Equestre Internationale (FEI) sekd
Suomessa raviurheilun sddnndstéd pitdvd Suomen Hippos. Ndmi elimet paivittavét
jatkuvasti listaa sallituista ja kielletyistd varusteista alan kilpailuissa sekd hevosella
ettd ratsastajalla/ohjastajalla. Toki suuri osa hevosten omistajista ei kilpaile aktiivi-
sesti, mutta suurin osa asiakkaista haluavat kuitenkin, ettd ostetut varusteet ovat useim-

miten myds kilpailuissa sallittuja.

Jouhevan kannalta merkittdvin yksittdinen tuotekategoria sddntelyn vaikutuksen osalta
on kuolaimet, joiden osuus yrityksen liikevaihdosta on kuitenkin melko iso. Tdmén
vuoksi Jouhevan liiketoimintasuunnitelman lainsdédianndllisen ympéristdanalyysin
osio keskittyy vahvasti siihen, kuinka isoja muutoksia alan sdddoksiin on mahdollista
tulla ja toisaalta, miten ndiden sddntdmuutosten vaikutus yrityksen toimintaa pystytién
minimoimaan. Esimerkkind tdmén opinndytetyon aikana tuli FEI:1td uusi sd4dos, jossa
yksi Jouhevankin myymaé kuolainmalli kiellettiin kilpailuissa toistaiseksi. Sdintelyn
muutokset ovat otettava huomioon siis myds SWOT-analyysia tehtdessd. Saéntelyn
muutosten vuoksi liiketoimintasuunnitelmaan nostettiin kehityskohteeksi muutaman
uuden kuolainmerkin ottaminen valikoimaan, jotta vaihtoehtoja ja valikoimaa on

enemman, mikdli muutoksia tulee johonkin malliin jatkossa.
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4.5.5 Kilpailu ja kilpailijat

”Eldmme hyperkilpailun aikaa, jolloin kilpailun muoto ja intensiteetti saattavat vaihtua
jopa viikkojen aikana. Yrityksen pitdd tietdd, mikd on sen pelikenttd ja mitka yritykset
kilpailevat asiakkaan huomiosta. Analysoitaessa kilpailua on ddrimmadisen tarkedé 16y-
tad ne toimijat, jotka todellisuudessa haastavat strategiaa laativan organisaation asiak-
kaan silmissd. Olennaista on markkinan kilpailudynamiikan hahmottamisen jélkeen
16ytdd sen yritykset, jotka pelaavat samalla strategialla ja siten perustavat kilpai-
kin uskottavasti haastaa yrityksen asiakkaan silmissé. Fokusoituneella strategialla va-
rustautunut yritys osallistaa asiakkaan palvelun ja tuotteen suunnitteluun ja saa samalla
arvokasta tietoa siitd, miti kilpailija on samalle asiakkaalle vuosien varrella tarjonnut.”

(Hesso 2015, 48-50.)

Erityinen kilpailuetu tarkoittaa yrityksessd olevaa, kilpailijoista erottuvaa asiaa, jonka
se osaa erityisen hyvin ja jonka avulla se pyrkii erottautumaan kilpailussa. Muiden
kilpailutekijoiden on oltava riittdvan hyvié niin, ettd niistd ei muodostu ostamisen es-
tettd. Yritys ei kuitenkaan niilld aluilla pyri erityisesti erottumaan kilpailijoista ja ha-
kemaan kilpailuetuja. Ajatuksena on, ettd yritys ei voi olla poikkeuksellisen hyvi joka
asiassa, vaan sen on valittava, mitkd ovat sen keskeiset kilpailuvaltit. (Lahtinen 2013,

28-29.)

Peltola (2015, 91) vetdd yhteen kysymykset, joihin vastaamalla pystytdidn tekeméin
kilpailu- ja kilpailija-analyysi: Mitké ovat kilpailevia yrityksid? Miten niiden myynti
on kehittynyt viime vuosina? Mitkd ovat yritysten vahvat puolet? Mitkd ovat heikot
puolet? Mihin suuntaan yritykset ovat kehittymissa? Onko alalle tulossa uusia yrityk-
sid? Millaisia ne ovat? Mitki ovat alalle tulijoiden vahvat ja heikot puolet? Miten kil-
pailu tulee kehittyméddn ldhivuosina? Mitd johtopditoksid edellisiin kysymyksiin saa-

tujen vastausten pohjalta pitdisi tehda?

Peltolan ylla esiin tuomiin kysymyksiin on verkkokauppa-alalla hyvin vaikea vastata
kattavasti, koska kilpailukenttd on kaytinnossa koko Suomi ja uusia verkkokauppoja

tulee markkinoille jatkuvasti ja vanhoja lopettaa. Liiketoimintasuunnitelmassa on kui-
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tenkin pyritty listaamaan merkittdvimpié kilpailijoita. Kartoittamiseen on kéytetty Fo-
nectan ja Googlen hakutyokaluja. Yritykset on listattu isoihin kansallisiin ja ylikansal-
lisiin ketjuihin ja toimijoihin sekd pienempiin yrityksiin, joihin my0s Jouheva itse lu-
keutuu. Myynnin kehittymiseen oli ldhes mahdoton ottaa kantaa, koska nimenomaan
pienet ja hyvin palvelevat yritykset ovat merkittdvimpia kilpailijoita Jouhevalle ottaen
huomioon, ettd yrityksen kilpailuetu koostuu neuvonnasta ja vuokrausmahdollisuu-
desta. Samoin alalle suunnitelluista yrityksistd ei kovin paljon 16ytynyt informaatiota.
Toki yrittdjien omaan havainnointiin pohjautuen pystyttiin toteamaan, ettd kovin isoja
uusia toimijoita alalle ei juuri ole viime aikoina tullut vanhojen vakiintuneiden toimi-
joiden lisdksi, vaan perustettavat uudet yritykset ovat olleet pienempid yhden naisen

yrityksié.

Hevosalan verkkokauppoja ja kivijalkakauppoja on Suomessa médrillisesti hyvin pal-
jon. Kivijalkamyymaéldiden etu on paikallisuus, kun jokin tuote tarvitaan nopeasti. Esi-
merkiksi hevosen loimen rikkoutuessa uusi on yleensd saatava ldhes vilittomasti.
Verkkokaupoissa taas toisaalta etuna on esimerkiksi hinta, helppous tai laaja vali-
koima. Koska kohdeyritys on verkkokauppa, tulisi kilpailija-analyysi tehdd valtakun-
nallisesti huomioiden kaikki suomalaiset verkkokaupat tai jopa Euroopan laajuisesti
verkkokauppojen kansainvilistyessd. Suomessa hevosalan verkkokauppoja lienee
talla hetkelld jopa satoja, joten niiden yksityiskohtainen analysointi on hankalaa. Verk-
kokaupan perustamisen helpottuessa on etenkin pienten kauppojen perustaminen
yleistynyt. Pienid verkkokauppoja syntyy ja kuolee ldhes kuukausittain. Suomen suu-
rimpia hevosalan verkkokauppoja ovat Hooks, Horze, Hevari, Finntack, Viljar, Hip-
poSport, Suomen Ratsutarvike, Reunos, Equuscare, Equitar, Just Dressage, Back on
Track, Jyvédsseudun Ratsukkotarvike, Kotieldintarvike, Suitsisoppi, Pohjoisen Ratsu,

Ridaaja, Satula.com, Borjes Kotiméki jne. Lisdksi pienempid yrityksid on lukuisia.

Alalle tyypillistd on tuotemerkkien valmistajien asettamat ohjehinnat, jolloin kilpailu-
tekijét tulee 10ytda muista tekijoistd, kuin hinnoista. Toki todella suurten yritysten on
mahdollista kilpailla jossain méddrin myds hinnalta, koska ne pystyvét harjoittamaan
maahantuontia laajalta my®0s itse tai vaihtoehtoisesti kehittdméén kokonaan omat tuo-
temerkkinsd. Kuitenkin laajassa kilpailuasetelmassa kohdeyrityksen yrittdjien omien
havaintojen perusteella merkittdivimmassé asemassa on ldhes aina markkinoinnin on-

nistuminen ja laaja-alaisuus.
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Jouhevan liiketoimintasuunnitelmassa lahestytdén kilpailu- ja kilpailija-analyysié 1dh-
tokohtaisesti kilpailuetu edelld ja se onkin asia, johon jatkossa halutaan yrityksessi
panostaa yhd enemmin tdménkin liiketoimintasuunnitelman pohdintaan pohjautuen.
Yrittdjét tyoskentelevét sivutoimisesti yrityksessd, joka on suurin selittdvé syy sille,
ettd yritys ei kilpaile kilpailukentéssd suurella myyntivolyymilla ja tétd kautta edulli-
sella hinnalla. Sen sijaan kilpailuetu perustuu fokusoitumiseen erinomaista palvelua ja
neuvontaa tuottavana yrityksend, josta 10ytyy markkinoiden paras tietimys ja neu-
vonta liittyen kuolaimen valintaan erityyppisille hevosille. Liiketoimintasuunnitel-

massa keskitytddn siis tdmén kilpailuedun kehittdmiseen entisestién.

4.5.6 Asiakasanalyysi

”Yrittdjan tekemd hyvé liiketoimintasuunnitelma kertoo sekd sanallisesti ettd kuvaa-
jien ja laskelmien avulla, mitd asiakas hyOtyy ostaessaan organisaation palveluita ja
tuotteita. Siitd selvidd my0s se, miten yrittdjd aikoo palvelut tai tuotteen valmistuksen
toteuttaa ja rahoittaa luodakseen myds voittoa yrityksen omistajille. Asiakasanalyysiin
kuuluu toimialan potentiaalisen kysynnén, todellisen kysynnén, kertaostoméérien ja

ostokdyttdytymisen analysointi.” (Hesso 2015, 50-51.)

Yrityksen on tiedettiva tai otettava selvdd, mitd ominaisuuksia asiakas yrityksen tar-
joamassa tuotteessa tai palvelussa arvostaa ja mikd hédnelle on tirkedd. Hyva asia-
kasanalyysi paljastaa ne yrityksen tuotteen tai palvelun osa-alueet, jotka ovat erityisen
tarkeitd asiakkaalle. Ne luovat lisdarvoa muita tuotteen ominaisuuksia enemmén ja
niihin yrityksen on panostettava vastaisuudessa. Asiakaskokemukseen panostaminen
on varsinkin palveluliiketoiminnassa juuri se tekija, jolla erotutaan kilpailijoista.

(Hesso 2015, 51-54.)

Jouhevan asiakaskunta on pidasiassa suomalaiset hevosten omistajat ja ylldpitdjat. Yk-
sityiset kuluttajat sekéd alan ammattilaiset. Liséksi asiakaskuntaan kuuluu joitain rat-
sastuskouluja ja isompia hevostiloja. Valtaosa yritykseltd ostaneista asiakkaista ovat
15-60 —vuotiaita naisia. Hevosten omistajat ovat seké ravihevosten ettd ratsuhevosten

omistajia.
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Koska yritys on halunnut profiloitua nimenomaan laadukkaiden anatomisten hevosva-
rusteiden myyntiin ja kuolainvuokrauspalveluun, on myds asiakaskunta rakentunut
laatua hakevista hevosen omistajista. Tietoisuus hevosten hyvinvointiin liittyvista te-
kijoistd on yrittdjien oman havainnoinnin mukaan lisddntynyt rdjahdysmadisesti 2000-
luvun puolella ja yritys haluaakin hyddyntdd timén kasvavan, hevosten hyvinvoinnin
tairkeyden tiedostavan, asiakaskunnan tarpeet laadukkaille varusteille liiketoiminta-

suunnitelmansa asiakasanalyysissa.

Hesson mainitsema asiakaskokemuksen panostus palveluliiketoiminnassa, jolla ero-
tellaan jyvit akanoista, on kohdeyrityksen osalta nimenomaan kuolainneuvonta ja sii-
hen liittyvd vuokrauspalvelu. Neuvonnan laatua onkin pyrittdva kehittdiméan jatkuvasti
ja mahdollisesti osittain automatisoida prosessia yhd nopeamman neuvonnan anta-
miseksi. Vaikeimpiin kuolainongelmiin tulee 16ytyd jatkossakin aikaa asiakkaan on-
gelman ratkaisemiksi, jotta yritys pystyy tuottamaan sellaista lisdarvoa asiakkaalla,

jota muut isommat kilpailijat eivét pysty tuottamaan.

Jouhevan liiketoimintasuunnitelmassa ei perehdyté syvillisesti toimialan potentiaali-
sen kysynnin, todellisen kysynnin, kertaostoméérien ja ostokdyttdytymisen analysoin-
tiin, koska kilpailijoiden médra alalla on todella suuri ja asiakaskunta on pirstoutunut
eri yritysten vélilld, jonka vuoksi toimialan potentiaalista kysyntdd on melko vaikea
arvioida ja toisaalta téssd vaiheessa, kun yritykselld ei ole tarvetta esimerkiksi rahoi-
tuksen hakemiselle tai tyontekijan palkkaamiselle, on lukujen laskenta jétetty sithen
vaiheeseen, kun liiketoiminta ja etenkin liikevaihto on kasvanut riittdvén vertailupoh-

jan saamiksi ja ostokdyttdytymisen analysoimiseksi.

4.6 Sisdinen ymparisto

Hesson (2015, 61-62) mukaan kun ulkoisen ympiriston analyysissa selvitetdan yri-
tyksen toiminta ja asema ulkoisella pelikentilld, sisdisen ympériston analyysissa sel-
vitetddn yrityksen rakenne ja varustus; miten yritys pystyy hyddyntdméédn ulkoisen

ympériston mahdollisuudet ja toisaalta, miten se pystyy vastaamaan uhkiin. Yrityksen
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strategia taas pohjautuu seka sisdisen ettd ulkoisen toimintaympériston analyysiin. Yri-
tys rakentuu aineettomasta ja aineellisesta padomasta. Osaajapainotteisessa yrityk-
sessd aineetonta pddomaa on paljon. Yrityksessd perehdytdén tarkasti strategisen asi-
akkaan tarpeisiin nyt ja tulevaisuudessa ja tuotetaan niihin ratkaisu. Asiakaspalvelu
toimii hyvin. Sisdisen ympdriston analyysin huolellinen teko luo pohjat lisdarvon luon-

nille (Hesso 2015, 65-71).

Alla kdydéén lapi sisdisen ympériston analyysiin liittyvét tekijat. Kohdeyrityksen si-
sdinen ympdriston analyysi jdi litketoimintasuunnitelmassa lyhyehkoksi, koska yrityk-
selld ei ole palkattua henkildstod ja sisdinen osaaminen on padosin yrittdjissa itsessaén.
Yritykselld on myds suhteellisen vihidn omaa kehitystyoté ja suurimmat yrityksen toi-
mintaan vaikuttavat tekijdt tulevat kuitenkin ulkoisen ympéristdon analyysiin kuulu-

vista tekijoist.

4.6.1 Osaajat kilpailuetuna

Yhden ihmisen osaaminen voi vaikuttaa merkittavasti koko organisaation kilpailuky-
kyyn. Osaajapainotteisessa strategiassa kilpailuetua on usein vaikea kopioida. Se on
kasvanut yksiloihin heidédn tyo- ja opiskeluhistoriansa aikana. Kilpailuetu syntyy niu-
kasta resurssista — osaajista. Monessa yrityksessd on pyritty luomaan oppipoika-mes-
tari-ajattelua sekd erilaisia traineeohjelmia, jotta kilpailuedun kulmakivid saataisiin
siirrettyd sukupolvelta toiselle. Osaajien varaan kilpailuetunsa perustavat yritykset pa-
nostavatkin usein keskimiirdisti enemmén koulutukseen ja tydssd viihtymiseen.

(Hesso, 2015, 63—64.)

Jouhevan kilpailuetu on kuolainvuokraukseen ja neuvontaan liittyvé toiminta. Kilpai-
luetu perustuu etenkin yhden yrittdjan laajaan tietdmykseen, opiskeluhistoriaan ja mo-
nipuoliseen kokemukseen erityyppisten hevosten ratsuttajana, jonka kautta hanelle on
kehittynyt kyky ndhdd, mikd kuolain sopisi parhaiten millekin hevoselle. Tdma kul-
makivi nousi liitketoimintasuunnitelmaa ja SWOT analyysia tehdessd myds yrityksen
riskiksi, koska liiketoiminta on ollut paljolti yhden ihmisen osaamisen varassa. Tamén
vuoksi yrityksessd nostettiin erityiseksi painoalueeksi tulevaisuudessa tiedon siirtdmi-

nen kahdelle muulle yrittdjélle nimenomaan oppipoika-mestari-toimintatavalla.
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4.6.2 Teknologia kilpailuetuna

Aikana, jolloin teknologinen kehitys luo ja usein myds murtaa kilpailuedun pohjan alle
vuodessa, ei voida valttdi tietoteknisten jarjestelmien tarkastelua kilpailuedun luojana.
Teknologialle kilpailuedun luojana on tyypillistd helppo monistettavuus. (Hesso 2015,
64.)

Kohdeyrityksellé ei ole niin sanottua omaa teknisté kehitystyoté télld hetkelld, mutta
teknologiaan liittyen toki on tirkedd verkkokaupan osalta, ettd sivut ovat modernit ja
ajan tasalla sekd mobiilisivusto toimii sujuvasti ja visuaalisesti hyvin kaikilla eri kéyt-
tojarjestelmilld. Mobiilisivuston hyvédn toimivuuden moni vastaaja nostikin esiin té-
mén opinndytetyon yhteydessd tehdyn kyselytutkimuksen tuloksissa. Yrittéjille nousi
tosin teknologisen kehitystyon aiheeksi tdimén opinndytetyOprosessin aikana tarve
mahdollisesti automatisoida ainakin osittain kuolainvuokrauslomakkeen vastaaminen,
yrityksessd olevan hiljaisen tiedon ja kuolainvuokraustoiminnan yhteydessd saadun
tiedon eri kuolainten sopivuudesta, avulla. Tdmai kehitysty0 voisi olla tulevaisuudessa
yksi mahdollinen teknologinen kehityssuunta ja se nousikin yritykselle laadittavalle

litketoimintasuunnitelmalle.

4.7 Synteesianalyysit ja SWOT-analyysi

Synteesianalyysien avulla pelkistetddn ja visualisoidaan olennainen informaatio. Hy-
véstd synteesianalyysistd ndkee yhdelld silmdykselld laajojen ympéristdanalyysien tu-

lemat.

SWOT-analyysissa kartoitetaan sen nimen mukaisesti yrityksen vahvuudet, heikkou-
det, mahdollisuudet ja uhat. Vaikka kaikista osa-alueista ei kovin hyvin tietoa 10ytyi-
sikdén, on jo pelkésté laadintaprosessista hyotyd. Hyva se on sekin tietdd, mité ei tieda.
Analyysin yhtend tehtdvdnéd on luonnollisesti palvella niiden toimenpiteiden suunnit-
telua, joilla heikkoudet kiifinnetisin vahvuuksiksi ja identifioidut uhat torjutaan. (Aker-

berg 2017, 58-59.)



35

SWOT-analyysin kulmakivi on markkina-analyysi, joka kattaa kuvauksen markkinoi-
den koosta, kasvupotentiaalista, asiakkaista seka kilpailusta tuotteiden, palvelutarjon-
nan ja maineen osalta. SWOT-analyysissd on tirkedd, ettd henkiloston ndakemykset
otetaan mukaan riittivén laajasti. Operatiivisen henkiloston ja johdon nidkemykset
saattavat olla monessa asiassa erilaiset. SWOT-analyysi on hyva tydkalu auditoida yri-
tys, sen toimintaymparistd ja organisaatio. Myynnistd ja markkinoinnista vastuussa
olevat henkil6t ovat avainasemassa monen vahvuuden ja heikkouden identifioimisessa
jakuvaamisessa. Vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen ei tietenk&én riitd. Koko
analyysin yksi merkittdvimmistd tavoitteista on kehittdd toimenpidesuunnitelmat,
joilla heikkoudet kii#nnetisn vahvuuksiksi ja ulkoiset uhat minimoidaan. (Akerberg

2017, 62-63.)

Kuviossa 2 on esitetty kohdeyrityksen liiketoimintasuunnitelmaa varten laadittu
SWOT-analyysi. Vahvuuksiksi analyysissd nousi yrittdjien monipuolinen kokemus-
asiantuntijuus hevosalasta ja etenkin kuolaimista, hyvét verkostot hevosalan harrasta-
jiin, ammattilaisiin ja vaikuttajiin seki yrittdjien toimiva ja hyvé keskindinen suhde.
Lisdksi sosiaalisen median puolelta nousi esiin toisen yrittdjdn vahva sosiaalisen me-
dian osaaminen markkinoinnissa. Hian onkin tehnyt tutkimusty6td laajalti aiheeseen
liittyen ja lisdksi oppinut kdytdnnon kautta lisdé erilaisten mainoskampanjoiden toimi-
vuudesta Facebookin ja Instagramin alustoilla. Erityisesti esiin pienen yhtidén vahvuu-
tena analyysissa nousi henkilokohtainen palvelu, jota monet asiakkaat arvostavat, kun
kyseessd on hevosiin liittyvd ongelma tai varustepulma. Talouspuolelta vahvuuksiksi

nostettiin yhtidon velattomuus ja verkkokaupan kevyt kulurakenne.

Yrityksen heikkouksiksi nousi laaja-alaisesti kilpailtu toimiala, jossa kilpailijoita on
runsaasti. Hinnat ovat maahantuojien toimesta sidénneltyjé, joten kate jia rajalliseksi
ja hinnalla kilpailu on haastavaa. Niiti heikkouksia olisi toki mahdollista kehittéd pa-
rempaan suuntaan esimerkiksi lisidmalld omaa maahantuontia, mutta se taas sitoisi
lisdd padomia. Tdhéan liittyen heikkoutena onkin, ettd omarahoitteinen yritys kasvaa
hitaammin, kun velkarahaa ei haluta kayttdd. Heikkoutena toiminta myds on melko
paljon muutaman maahantuojan varassa ja heidén sidéntelemddnsé. Yrityksen tuoteva-
likoima on kuitenkin jatkuvasti kasvava, miké osittain poistaa timén heikkouden ajan
saatossa. Ehké suurin yrityksen toimintaa rajoittava heikkous on kuitenkin télla het-

kelld molempien yrittdjien sivutoiminen yrittdminen yhtiossi. Ndin ollen yritykseen
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satsattu aika on vdhdisempid, mitd tdyspdivaiselld yrittdjélla ja liiketoiminta ei paése
kasvamaan ajanpuutteen vuoksi yhtd tehokkaasti. Yritys halutaan kuitenkin pitié jat-
kuvasti siind tilassa ja toimintavalmiudessa, ettd siitd saadaan tarvittaessa hetkend

mind hyvinsé tdysipdivédinen tyopaikka toiselle yrittdjille, jos tilanne niin vaatii.

Koska yritys on vasta alkuvaiheessa, 10ytyy siitd my0s paljon mahdollisuuksia. He-
vosten méérd on lisddntynyt korona-aikana ja sen jilkeen paljon ja ithmiset haluavat
panostaa vapaa-aikaan yhi enenevissd madrin. Uudet hevoset tarvitsevat uusia varus-
teita ja niilld on uusia ongelmia kuolaimen valinnan suhteen, joten yrityksen palve-
luille ja tuotteille pitdisi riittdd kysyntdd hyvin myds jatkossa. Hevosten ja muiden
eldinten hyvinvointiin panostaminen on globaali ilmid, kun kuluttajilla on enemmén
varoja kdytOssddn ja samaan aikaan tutkittu tieto eldinten hyvinvoinnista on lisdénty-
nyt. Témén tiedon lisddminen on osaltaan ollut yksi syy kohdeyrityksen strategialle
panostaa nimenomaan laadukkaisiin anatomisiin varusteisiin ja kuolaimiin. Etenkin
Suomessa on tehty runsaasti uraauurtavaa ty6td kuolaintutkimuksen osalta vaitoskir-
joja mydden ja tieto niiden vaikutuksesta ja oikeanlaisen kuolaimen valinnan tirkey-
destd on 2020-luvullakin lisdéntynyt vield runsaasti. Timi tekee kohdeyrityksen lii-
keideasta ja toiminnasta erityisen ajankohtaisen ja lisdd mahdollisuuksia menestya kil-
paillussa markkinassa. Lisdksi mahdollisuudeksi nostettiin yrittéjillé olevan hiljaisen

tiedon jatkojalostaminen anatomisten kuolainten myynnin kasvattamiseksi.

Viimeisend analyysin osana kartoitettiin uhat, joita timénkin opinndytetydprosessin
aikana ilmaantui lisdd tdysin uudella tavalla koronapandemian ja Venijin ja Ukrainan
vélisen sodan vuoksi. Téllaiset uhkakuvat olivat uudenlaisia tai ainakin sellaisia, joita
yrityksessd ei olla osattu edes kuvitella etukédteen. Ukrainassa olemme néhneet 2022
sodan vuoksi hevostalouden romahtamisen, kun ihmiset ovat joutuneet hylkdaméan
hevosiaan tai myymédn niitd ulkomaille pois sodan alta. Sama uhkakuva toki voisi
realisoitua my0s Suomessa sodan eskaloituessa edelleen. My0s osittain sodasta joh-
tuva energiakriisi Euroopassa saattaa vihentdd hevosten mééarad Suomessa, kun hevos-

ten ylldpitokustannukset nousevat monelle kuluttajalle liian korkeiksi.

Uhkana on myos markkinoinnin pettiminen, eli asiakkaat eivét 10ydéd verkkokauppaa
javalitsevat asiointikanavakseen kilpailijan verkkokaupan. Tdhdn uhkaan voidaan toki

puuttua lisddmélld markkinointia esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. My0s
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markkinoinnin epdonnistuminen jollain tavalla on luettava yritystoiminnan uhaksi.
Suuren maahantuojan toiminnan lopettaminen on myds uhkakuva, joka voisi olla hy-
vinkin realistinen tapahtuma. Tamén vuoksi on syytd pitdd useampia maahantuojia ja
toisaalta kartoittaa myds jatkuvasti omia maahantuontimahdollisuuksia. Uhka on my6s
toisen tai molempien yrittdjien mielenkiinnon viheneminen yritystd ja sen toimintaa

kohtaa, joka tulisi vadjadmatta vaikuttamaan liikevaihtoon.

Tédmin opinndytetyonprosessin aikana realisoituikin yksi SWOT-analyysiin kirjatuista
uhista, kun Suomen Ratsastajainliitto ja Hippos kielsivit sddntomuutoksella sylinteri-
kuolainten kéyton Suomessa kilpailuissa ja SRL:n alaisissa valmennuksissa, kunnes
eri merkkisten sylinterikuolainten turvallisuus on selvitetty Suomessa. Kielto johtui
useista viime aikoina tapahtuneista onnettomuuksista, joissa kuolain on rikkoutunut
ratsastuksen tai ajon aikana. Kohdeyritys on myynyt kyseisid kuolaimia ja joutui ndin
ollen etsimiin korvaavia vaihtoehtoja sylinterikuolaimille, jotka ovat olleet monelle
hevoselle sopiva vaihtoehto. Néin toteutunut uhka saatiin kdfnnettyéd osittain myos
mahdollisuudeksi, kun kyselytutkimuksen avulla 16ytynyt kuolainmerkki otettiin vali-
koimiin ja tdmén merkin tuotteista 10ytyi sopiva korvaaja monelle sylinterikuolainta
kayttaneelle hevoselle. Vuokraus- ja myyntitoiminnan méard lisdéntyi hetkellisesti
paljonkin, kun asiakkaat etsivit korvaavaa vaihtoehtoa hevoselleen ja vuokraus oli pa-

ras ratkaisu ongelmaan monelle, kun uuden vaihtoehdon toimivuudesta ei oltu var-

moja.
Vahvuudet Heikkoudet

e  Monipuolinen kokemusasiantijuus e Laaja-alaisesti kilpailtu ala
alalta e  Siainnellyt hinnat maahantuojien toi-

e  Hyvit verkostot mesta; rajallinen kate

e  Vahva someosaaminen markkinoin- e  Yrittdjien sivutoimisuus (ajankdytto ra-
nissa jallista)

e  Yrittdjien keskindinen hyva suhde e  Omarahoitteinen yritys kasvaa hitaam-

e Henkil6kohtainen palvelu min

e Velaton yhtid e Toiminta liikkaa muutaman maahan-

e  Verkkokaupan kevyt kulurakenne tuojan varassa
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Mahdollisuudet Uhat

e Hevosten maird lisddntynyt koronan
jélkeen

e  Kuluttajien tietoisuus anatomisista
kuolaimista lisdéintynyt; mediassa
vahvasti esilld

e Hiljaisen tiedon jatkojalostaminen
kuolainten myynnin tueksi

e Hevosten hyvinvointiin panostetaan
yhd enemmén

Asiakkaat eivit 10yda verkkokauppaa
Maahantuojien toiminnan lopettaminen
Markkinoinnin epdonnistuminen
Uudet sadadokset hevosten varusteissa
Yrittdjien kiinnostuksen vidhentyminen
Energiakriisi ja taantuma supistavat he-
vostaloutta

e Sodan eskaloituminen

Kuvio 2. SWOT-analyysi kohdeyrityksesti

4.8 Strategia

Yrityksen strategia on suunnitelma siitd, miten yritys luo kilpailuetunsa asiakkaille
suhteessa muihin kilpailijoihin ja heidén tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Strategia
on pelisuunnitelma, jossa on yhdistetty kaikki yritykselld olevat kilpailuedut. Tamén
suunnitelman avulla yrityksen on mahdollista edetd kohti visiotaan. Strategiaa luon-
nehditaan joissain valmiissa liiketoimintasuunnitelmapohjissa myds suunnitelmaksi,
miten yritykselld on mahdollisuuksia kasvaa isommaksi ja parantaa tuottavuutta ja tu-
loksentekokykyé Joissain litketoimintasuunnitelmissa strategiaa ei késitelld ollenkaan
erikseen vaan se on siséllytetty liikkeidean médrittelyyn. (Hesso 2015, 78-79.) ”Yrityk-
sen visio kertoo, mihin yrityksessd pyritdén. Arvot kertovat pelisddnnot, strategia on

pelisuunnitelma.” (Hesso 2015, 85.)

4.8.1 Kustannusjohtajuus vai fokusstrategia

Yrityksessd, joka kilpailee menestyvésti kustannusjohtajuusstrategialla, on analysoitu
tarkasti kustannusten aiheuttajat. Ne on minimoitu niin, ettd asiakkaan lisdarvo ei vé-
hene. Kustannusjohtajalla on kyky luoda tulosta samaan aikaan, kuin se voi tarvitta-
essa tiputtaa tuotteensa tai palvelunsa hintaa kilpailutilanteen mukaan. Joissain tapauk-
sissa hintakilpailun aloittaminen kilpailijoita vastaan ja heidén taloudellisen tilan-
teensa kiristiminen vaatii kustannusjohtajalta vahvaa kassaa seké strategiaa, joka pai-

nottaa operatiivista tehokkuutta. Muutoin yrityksen talous voi ajautua nopeastikin kas-
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sakriisiin, jos alenevia katetuottoja ei kompensoida liiketoiminnassa. Kustannusjohta-
jan liiketoimintasuunnitelmassa korostuu tyypillisesti jatkuva kustannusten mini-

mointi esimerkiksi automatisoinnin turvin. (Hesso 2015, 80-81.)

Kohdeyrityksen kustannusrakenne on jo valmiiksi minimoitu, koska verkkokaupan
kiintedt kustannukset ovat ldhes olemattomat. Suurin kustannuserd on Matkahuollon
ja Postin ldhetyskulut pakettien ldhettimisestd, ja ndmékin ovat sopimuksen mukaan
hinnoiteltuja kuluja. Tuotteiden myyntihinnat taas tulevat paddosin maahantuojien sa-
nelemana, joten yritykselle itselleen ei jdd kovin paljon mahdollisuuksia kilpailla kus-
tannusjohtajuus strategian avulla. Kuluja toki analysoidaan jatkuvasti, mutta timai ei

ole yritykselle valikoituva strategia.

Menestyksekés fokusstrategia on typiltdén ulkoa-sisdén-strategia. Strategiaa laaditta-
essa yrityksen ulkoinen ympéristd analysoidaan erittdin tarkasti. Makrotason ymparis-
tostd analysoidaan huolella jokainen vaihe. Tuntemalla kilpailutilanteen hyvin tiettyyn
kohderyhmiin fokusoituvassa yrityksessd pystytddn paremmin differoimaan tuotet-
tava tuote tai palvelua. Palveluyritys esimerkiksi erilaistuu eli differoi palvelunsa siten,

ettd se luo lisdarvoa vain tietylle pienelle kohderyhmalle. (Hesso 2015, 82.)

Kun fokusstrategian laadinnassa on saatu ulkoisen ympériston analyysi huolellisesti
tehtyd, siirrytdédn sisdisen ympdriston analyysiin. Analysoimalla tarkasti yrityksen ar-
voketju tiedetddin, mihin kannattaa panostaa asiakkaan kokeman lisdarvon maksimoi-
miseksi. Yrityksessd tuotetaan tarkasti fokusoidulle asiakaskunnalla heiddn tar-
peidensa pohjalta differoitu palvelu. Fokusoituvan yrityksen liiketoimintasuunnitel-
massa tulee heti esiin se, mitd asiakas hyotyy usein kilpailijoita kalliimman yrityksen
tuotteita ja palveluita ostaessaan. Hy0ty ei saa olla vain yrittdjan itsensd maarittelema
vaan sitd on budjetin sallimissa rahoissa testattu erilaisin tutkimuksin ja kyselyin. Fo-
kusstrategialla varustettu yritys ei voi automatisoida palveluitaan yhté rajulla kddella

kuin operatiivisesti tehokas organisaatio. (Hesso 2015, 83.)

Kohdeyritys on tyypillinen esimerkki fokusstrategiaa noudattavasti yrityksestd, joka
pyrkii differoimaan ainutlaatuisen palvelun asiakaskunnan tarpeiden pohjalta. Tassa

opinndytetydssd tehdyn kyselytutkimuksen avulla on pyritty vield tarkemmin kartoit-



40

tamaan potentiaalisen asiakaskunnan tarpeita kuolainvuokrauspalvelulle ja kuolain-
neuvonnalle, johon yritys on erikoistunut liiketoiminnassaan. Kyselyn avulla palvelua
on pidsty testaamaan kulutehokkaasta. Toki palvelusta on myds jo vuosien kdytannon
kokemus asiakkaiden vuokrauskokeilujen kautta. Monesti vuokrausjakson paitteeksi
asiakas onkin kehunut vuokrauspalvelua erittdin toimivaksi ja kiitellyt téstd mahdolli-
suudesta ennen ostopddtostd. Yrityksen antama neuvonta on ainakin yrittdjien itsensi
mielestd edelleen alkutaipaleella, mutta tietoa ja kokemusta karttuu jatkuvasti ja yritys
erikoistuu yhé enenevissd médrin asiantuntijaorganisaatioksi. Yrityksen valitseman fo-
kusstrategian automatisointi on Hesson ylld kuvaaman mukaan haastavaa, mutta koh-
deyrityksessd neuvonta ja vastausprosessin ainakin osittaista automatisointia pohdi-

taan kylld jatkuvasti.

Yksinkertaisimmillaan strategia kertoo fokusoituvasta yrityksestd, miten talous toteut-
taa fokusoitumista, markkinointi toteuttaa fokusoitumista, palvelutuotanto toteuttaa
fokusoitumista ja miten henkildstohallinto, it ja johtaminen toteuttavat fokusoitumista.
Alla olevassa kuviossa (kuvio 3) on eritelty, miten yrityksen kilpailuedun valinta ja
kilpailukentélld valitun kohdealueen laajuus vaikuttavat yrityksen strategiaan ja sen

keskeisiin ominaisuuksiin. (Hesso 2015, 85.)

ALHEISET DIFFEROINTI

KUSTANNUKSET
LAAJA KOHDEALUE Kustannus- Differointi

johtajuus
KILPAILUKENTTA
Kustannuspai- Differointi pai-

KAPEA KOHDEALUE . .

notteinen fokus notteinen fokus

Kuvio 3. Strategiavaihtoehdot. (Ldhde Mintzberg, 1998, Strategy Safari, viitattu 1dh-
teessd Hesso 2015, 80.)
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4.8.2 Ketterd strategiaprosessi

Témin pédivian digitaalisuudesta kasvunsa hakevat liiketoimintamallit edellyttévit
uutta teknologiaa ja osaamista. Toisin kuin muut mallit, ne kéyttdvat aineetonta paa-
omaa, kuten osaamista tai suhdeverkostoja. Aineettomat hyddykkeet voivat muodos-
taa suuren osan yrityksen markkina-arvosta. Erilaiset litketoimintamallit tuottavat eri-
laisia kasvumahdollisuuksia, erilaista katetta ja arvoa. Kuitenkin vain harvat yritykset
ovat hyddyntidneet arvokkainta litketoimintamallia: verkostona toimimista. (Komulai-

nen 2018, 105-106.)

Ammattimainen organisaatiotyoskentely edellyttdd, ettd yritys kiinnittdd jatkuvasti
huomiota kaikkiin menestyksen timantin sdrmiin: strategiaan, johtamiseen, osaami-
seen ja vuorovaikutukseen. Menestyminen vaatii kaikkien neljdn sdrmin syvéllistd
ymmaértdmisti ja jatkuvaa hiomista. Meidén on pystyttdvd luomaan menestysstrategia,

toteuttamaan se erinomaisesti ja uudistamaan se ajoissa. (Kamensky 2014, 364-365.)

“Fokusoituva yritys voi pdrjéitd erinomaisesti kilpailussa isompia toimijoita vastaan
laadukkaan palvelun avulla. Hyperkilpailullisilla markkinoilla kilpailuedun 1&hteet
menettdvit usein nopeasti pohjan. Toisaalta uusia kilpailuedun ldhteitd syntyy jatku-
vasti. Pieni ja ketterd yritys pystyy mukauttamaan strategiansa kulloisenkin ulkoisen
ympdriston tilan perusteella. Fokusoituva ja ketterd yritys adaptoituu ympariston muu-
tokseen ja tarjoaa siten kohderyhmain tarpeisiin istuvia sopivia tuotteita ja palveluita.”

(Hesso 2015, 84.)

Ketterille strategiatydlle on tyypillistd ndhdé strategia tekemisend. Hyva 1dhtokohta
on suunnitella vihemmain ja kokeilla enemmén. Nopean strategiatyon maailmassa
strateginen ajattelu ja toimeenpano lomittuvat toisiinsa. Strategiaa ei valttamatta tehda
tai laadita rationaaliseen analyysiin nojaten, vaan se kehkeytyy toiminnassa yritysten
ja erehdysten myoOtd. Strategiatyotd eivdt sanele yrityksen kellotaajuus ja kalenteri
vaan havainnot, kokemukset ja oppiminen. Kun mahdollisuuksia ndhdédan, niihin tar-
tutaan heti — ei puolen vuoden pédstd, jolloin johtamisen vuosikellon mukaan on yri-

tyksen strategiapdivd. Digitalisoituvassa yhteiskunnassa, jossa organisaatioiden arvo
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on tietokannoissa, tietojdrjestelmien valinta on yhé strategisempi pdétds. Valinnan jil-
keen toimenpanon pitiisi olla nopeaa. (Haméildinen, Maula, Suominen. Helsinki 2016,

190.)

Ruokonen (2016. 78—79) neuvoo seuraamaan relevanttien (kansainvilisten) johtavien
markkinoiden tapahtumia, kehitysté, alalle syntyvid uusia yrityksid ja tuote- tai lii-
keideoita ja kopioimaan niistd parhaat pienin paikallisin muutoksin, mielelldén nope-
asti. Ndin toimimalla yritys todenndkdisesti paaluttaa itselleen riittdvan hyvit kilpai-
luasemat. Tdma ei kuitenkaan takaa, etteikd joku toinen kotimainen yritys toimisi sa-
moin. Toinen strategia on huolehtia siitd, ettd yritykselld on jatkuvasti vaihtoehtoinen
plan B-tyyppinen liiketoiminta. Téllainen voitaisiin ottaa kdyttdon nykyisen liiketoi-
minnan jostain syystd pettiessd. Yrityksen tulee olla mahdollista siirtyd Plan b -liike-

toimintamalliin nopeastikin.

Kohdeyrityksen liiketoimintasuunnitelmassa nousi esiin tarve jatkuvalle kehitystydlle
ja strategiaprosessille. Yrityksen toimialalla ulkoinen ympéristd muuttuu koko ajan ja
samalla my0s hevosten hyvinvointiin liittyvit innovaation lisdéntyvét hurjaa vauhtia.
Yritys ei saa jdad4 jalkoihin vaan sen on uudistuttava alati. Sen vuoksi tdhénkin opin-

ndytety6hon nostettiin esiin ketterdstrategiatyd osana menestyvai yrityskulttuuria.

4.8.3 Liiketoimintamalli

Liiketoimintamallit vievédt strategioita kohti asiakkaita. Strategia voidaan méarittda
niiden johdon linjausten kokonaisuudeksi, joiden avulla organisaatio saavuttaa ja yl-
lapitad kilpailuedun joko ulkoisen asemoitumisen tai ainut laatuisten kyvykkyyksien
hyodyntdmisen kautta. Liiketoimintamalli taas on kokonaiskonsepti, joka hahmottaa
organisaation vuorovaikutussuhteiden rakenteen, siséllon ja hallintamallin ulkoisten
asiakkaiden, kumppaneiden ja muiden ulkoisten sidosryhmien kanssa. (Santalainen

2017, 130-131.)

Liiketoimintamalli kertoo, miten yritys toteuttaa strategiaansa koko organisaation voi-
min. Strategia on pelisuunnitelma vision saavuttamiseksi. Strategia kertoo, miten péi-

hitdimme kilpailijat ja parjddmme haastavassa markkinatilanteessa. Liiketoimintamalli
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on strategian konkretisointi yrityksessd. Liiketoimintamallin on oltava dynaaminen.
Asiakkaiden kulutuskdyttdytymisen muutoksiin on pystyttdvd reagoimaan nopeasti.
Hyvi liiketoimintamalli on looginen, muutettavissa ja yrityksen kilpailijoista erilais-
tava. Strategian juoni on l0ydettivissé siitd yhdelld silmdykselld ja se on niin selked,
ettd sen avulla yritystoiminnan logiikka voidaan avata kelle tahansa organisaatiossa.
Yksinkertaistaen voidaan sanoa, ettd liiketoimintamalli kertoo sekd visuaalisesti ettd
sanoin:

Kuka on tuleva asiakkaamme ja mitd hin meiltd haluaa? Miten saamme hénet kiinnos-
tumaan meisté ja ostamaan meiltd?

Mitd teemme ja milld, ettd tuotteet ja palvelumme ovat strategian mukaisesti todella
erinomaisia ja asiakkaan tarpeet ylittdvia?

Millé logiikalla asiakkaalta tulee rahaa meille? (Hesso 2015, 86.)

Liiketoimintamallin tavoitteena on varmistaa luodun lisdarvon potentiaalin haltuun-
otto. Tarjottavan kokonaisratkaisun tulee olla sellainen, ettd asiakkaat ovat valmiit
maksamaan siitd selvésti tuotantokustannuksia korkeamman hinnan. Tétd varten toi-
mialalta ja ldhialoilta kannattaa etsid markkinoiden epatdydellisyyksié, saumakohtia ja
uusia tuottomahdollisuuksia. Liiketoimintamallin on my®0s oltava ainutlaatuinen siten,
ettd asiakkaat kokevat saavansa muita vaihtoehtoja paremman vastineen maksamalla

hinnalla. (Santalainen 2017, 132.)

Liikeyrityksen ja viime kddessa julkisten ja muiden voittoa tavoittelemattomien orga-
nisaatioiden pitkédn aikavilin menestys riippuu siitd, miten hyvin ne pystyvit tuotta-
maan lisdarvoa ratkaisemalla asiakastarpeita monipuolisesti. Kokonaisratkaisun tulee
sisdltdd sekd se, mitd asiakkaalle tarjotaan, ettd prosessi, miten tdmi tapahtuu. Mité
tairkedmpad ratkaisun 16ytiminen on asiakkaalle ja mitd tyytymattdmédmpi hidn on
aiemmin tarjolla olleisiin vaihtoehtoihin, sitd suurempi on lisdarvon potentiaali. Po-
tentiaalin haltuunoton haaste on kehittda olemassa olevia vaihtoehtoja monipuolisempi
ratkaisu, mieluiten edullisemmalla hinnalla. Mitd syvillisemmin asiakkaan todellinen
tarve ymmarretdédn, sitd todenndkdisemmin lisdarvon potentiaali saadaan haltuun.

(Santalainen 2017, 134-135.)
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4.8.4 Visio

Strategia on nippu kilpailuetua luovia tekijoitd johdettuna asiakkaalle lisdarvoa luo-
vaksi systeemiksi. Strategia on pelisuunnitelma, jonka avulla organisaation eri toimijat
luovat yhdessé asiakkaalle huippukokemuksia. Hyva strategia yhdistdd niin osaajia,
laitteita, tiloja kuin muitakin resursseja pelin voittamiseksi: Saavutamme vision arvoja
noudattaen. Yrityksen visio kertoo, mihin yrityksessd pyritddn. Arvot kertovat peli-

sadnndt, ja strategia on pelisuunnitelma. (Hesso 2015, 85.)

Kohdeyrityksen visio liiketoimintasuunnitelman mukaan on olla kolmen vuoden
padstd Suomen paras ja tunnetuin kuolainvuokraustoimintaa harjoittava hevosvarus-
teiden verkkokauppa, josta saa ammattitaitoista ja erinomaisen hyvéa ja ystavéllistd
asiakaspalvelua myds kuolaimen valintaan liittyvissd haasteissa. Visiona on myds pro-
filoitua asiakkaiden mielikuvissa laadukkaiden tuotemerkkien ja hevosystivéllisten
anatomisten varusteiden verkkokauppana. Kohdeyritys ei pysty kilpailemaan hinnalla
tai padsemédn kustannuksia alentamalla visioonsa, joten laadukas ja asiantunteva pal-

velu ja tuotevalikoima on ainut mahdollinen keino saavuttaa visio.

Yrityksen visiona on my0s olla omalta osaltaan mukana parantamassa suomalaisten
hevosten hyvinvointia jakamalla tietoa suomalaisille hevosen omistajille oikeanlaisten
varusten valinnasta hevosille ja erityisesti tarjoamalla neuvontaa ja vuokrausmahdol-

lisuuden anatomisille kuolaimille.

4.9 Segmentointi, kohderyhma ja asiakkaan ostokdyttdytyminen

Hesso (2015, 92-95) kertoo erilaisista segmentointiryhmisté, joihin isot massat kulut-
tajia ja yritysasiakkaita on jaettu, jotta 16ydetddn yrityksen palveluista ja tuotteista kiin-
nostuneet kohderyhmdit ja joille tulee tuottaa lisdarvokokemuksia. Ryhmilld on tietty
nimittdjd, joka erottaa ne toisista ryhmistd. Segmentointi on tarkedd myos markkinoin-
nin kohdentamisen kannalta, koska esimerkiksi yrityksen ja kuluttajan ostoprosessi
saattaa olla hyvin erilainen. Segmentoinnin tuloksena pystytdén valitsemaan strategian
ndkokulmasta yrityksen optimaalisin asiakaskunta. Tété kutsutaan positioinniksi. Fo-
kusoituvan yrityksen kannalta on tidrkedd tehdd segmentointi hyvin, jotta tunnetaan

asiakaskohderyhméd mahdollisimman hyvin ja pystytddn tété tietoa kéyttden luomaan
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heille mahdollisimman tehokkaasti lisdarvoa. Niin pystytddn kohdentamaan myos
markkinointitoimenpiteet mahdollisimman tehokkaasti ja vaikuttamaan asiakkaan
kayttaytymiseen ostoprosessin aikana ja saada yksittdisestd asiakkaasta pitkdén kes-

tavé asiakassuhde mm. hyvén asiakaspalvelun ja jdlkimarkkinoinnin avulla.

Lahtisen (2013, 32) mukaan segmentointi on ldhtokohta onnistuneella markkinoin-
nille, joten se kannattaa tehda huolella. Hyvin onnistuneella segmentointi kaikkein po-

tentiaalisimpiin asiakasryhmiin mahdollistaa kustannustehokkaan markkinoinnin.

Komulainen (2018, 119-120) painottaa kohdentamaan mainokset oikeaan kohderyh-
méén. Algoritmit ndyttivit viestin vain pienelle prosentille koko kévijaimaarasts. Mak-
setussa mainonnassa ei kannata maksaa turhasta, vaan kohdentaa postaus juuri oikeaan
kohderyhmiin. Kohderyhmin voi médritelld esimerkiksi maantieteellisen alueen, ién,

sukupuolen tai sivustolla ja vierailleiden kévijoiden mukaan.

Segmentointiprosessi alkaa yrityksen markkina-alueen kysynnén ja ostokdyttdytymi-
sen analysoinnilla. Téssd selvitetddn markkinan koko ja rakenne (talouksien méaari,
tulotaso jne.), ostokdyttdytymisen tunnuspiirteet (millainen on tyypillinen ostotapah-
tuma ja esimerkiksi keskiostoksen koko) sekd valitaan segmentointikriteerit ja muo-
dostetaan kohderyhmét. Segmenttien avulla yritys pystyy kohdentamaan markkinoin-
nin ja valitsemaan ne ryhmat, joista se haluaa asiakkaita. Asiakkaat voidaan jakaa Hes-

son mukaan esimerkiksi seuraavin kriteerein:

e Demografiset kriteerit eli ikd, sukupuoli, koulutus, toimiala, henkildston
maidré liikevaihto jne.

¢ Elamintyylikriteerit eli motiivit, asenteet, harrastukset, kiinnostukset, arvot,
yrityskulttuuri, toimintatapa jne.

e Asiakassuhdekriteerit eli ostoméérit, ostotiheys, ostojen arvo, ostouskollisuus

jne. (Hesso 2015, 92-95.)

Jouhevan asiakaskohderyhméi on jo valmiiksi suhteellisen segmentoitunut, koska he-
vosenomistajien piirit ovat hyvin pienet. Segmentointi tapahtuu tavallaan luonnostaan.

Liiketoimintasuunnitelman tekeminen heritti kuitenkin miettiméén, pitéisiko yrityk-
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sen harjoittaa vield tarkempaa segmentointia asiakaskohderyhmien suhteen esimer-
kiksi mainosten ja kampanjoiden kohdentamiseksi. Pohdintaa herdtti muun muassa se,
kuluttaako vanhempi hevosenomistaja kertaostokseen enemmén euroja, mitd nuo-
rempi. Kuitenkin paddyttiin lopulta siihen ratkaisuun, ettd pienessé jo valmiiksi seg-
mentoituneessa erikoistarvikeliikkeessd markkinointi kannattaa kohdentaa kaikille os-
taville asiakkaille, jotta otanta on mahdollisimman laajan ja potentiaalisia asiakkaita

ei jid huomaamatta.

Yrityksen padasiallinen asiakas on suomalaiset hevosten omistajat ja yllapitéjét. Yksi-
tyiset kuluttajat sekd alan ammattilaiset. Liséksi asiakaskuntaan kuuluu joitain ratsas-
tuskouluja ja isompia hevostiloja. Valtaosa yritykseltd ostaneista asiakkaista ovat 15—
60 —vuotiaita naisia. Hevosten omistajat ovat sekd ravihevosten ettd ratsuhevosten
omistajia. Yritys on kuitenkin kohdentanut markkinointinsa ja tuotevalikoimansa paa-

osin ratsupuolelle. Kuolaimet ja hevosrehut toki ovat kéytossé kaikilla hevostyypeilla.

Kohdeyritys on joutunut miettimién segmentointia paljon nimenomaan markkinoin-
nin kannalta, koska Facebookissa jokainen sponsoroitu mainos maksaa ja timén
vuoksi oikea kohderyhmé on mainonnan osumatarkkuuden kannalta ensiarvioisen tér-
kedd. Segmentointia nykyaikaisessa digitaalisessa markkinoinnissa helpottaa, ettd asi-
akkaan kiinnostuksen kohteet voidaan esimerkiksi mairitelld tarkemmin, mitéd perin-
teisessd printtimediassa. Juuri segmentoinnin tehokas hyddyntdminen sosiaalisen me-
dian markkinointikanavissa on saanut kohdeyrityksen hylkddmaiéin kokonaan perintei-

sen sanomalehtimainonnan.

Alueellisesti asiakaskunta on jakautunut tasaisesti ympari Suomen. Koska padkaupun-
kiseudulla on vihemmain tilaa hevosen pitoon, mitd muualla maassa, ei verkkokaupan
asiakaskunta ole painottunut alueellisesti vahvasti padkaupunkiseudulla, kuten monen
muun alan asiakaskunta. Tdmén vuoksi etenkin markkinoinnin kohdentamisen kan-

nalta on olennaista ulottaa se koko Suomeen.
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4.10 Markkinointi

Kohdeyritykselle on tehty markkinointisuunnitelma vuonna 2020 Katri Lehden toi-
mesta Satakunnan Ammattikorkeakoulu Yrittdjan koulutusohjelman opinndytetyona.
Katri toimii yhtend yrittdjand Jouhevassa ja vastaa padosin markkinoinnin kdytannon
toteutuksesta yrityksessd. Jo valmiin laajan suunnitelman vuoksi yrityksen markki-

nointistrategia esitellddn tdssé luvussa vain padkodittain.

Sanotaan, ettd perinteisen litkkeen menestyksen kannalta kolme térkeintd asiaa ovat
sijainti, sijainti ja sijainti. Verkkokaupalla ei ole tétd etua, vaan sen sijainti on kuin
syrjdisimmén metsétien padssa: sisdéin poikkeavia ohikulkijoita ei luonnostaan ole. Ta-
mén takia verkkokaupan markkinointiin ja kaupan tekemiseen tunnetuksi on yksinker-
taisesti pakko panostaa. On harhakuvitelma, ettd kun laitetaan verkkokauppa pystyyn,

niin asiakkaat 10ytavét sen itsestdén. (Lahtinen 2013, 31.)

Lahtisen toteamus tunnettavuuden lisdémisesté on tullut jo alkumetreilld yrityksen joh-
dolle tutuksi. Tdmai vaatii jatkuvaa mainostamista ja esilld oloa. Koska yritystd on ra-
kennettu sivutoimisesti, on tima osuus jdényt suhteellisen pienelle huomiolle. Témén
vuoksi litketoimintasuunnitelmassakin keskitytdén pohtimaan rakennuspalikoita juuri
tahdn osa-alueeseen. Kivijalkaliike on Jouhevan osalta jadnyt sivurooliin ja tulevai-
suudessa taktisena ratkaisuna onkin tarkoitus panostaa nimenomaan tunnettavuuteen
verkossa maan laajuisesti. Tdméa on ehké yksi tarkeimmistd ja merkittdvimmisti asi-
oista yrityksen tulevaisuuden rakentamisen kannalta matkalla kohti menestyvéd ja
kannattavaa liiketoimintaa. Verkkokauppa ei ole niin sanotusta koskaan valmis, vaan
yritys haluaa panostaa jatkossa sivuston jatkuvaan kehittdmiseen ja sen markkinoin-

tiin.

Menestyva yritys toteuttaa valittua strategiaa kaikkialla ja aina. Markkinoinnin rooli
strategian toteuttajana on erittdin olennainen. Fokusoitunut yritys on erikoistunut jon-
kun tietyn kohderyhmin tarpeet tidyttavén tuotteen tai palvelun tuottajaksi. Se ei kil-
paile halvalla hinnalla. Fokusoituvat yritykset luovat kysyntdd kohderyhmaissé tuo-
malla esiin sen erityisen hyddyn, jonka he tarjoavat valitsemalleen rajatulle kohderyh-
mélle. Lihes poikkeuksetta kuluttajamarkkinoilla toimivien fokusoitujien markkinoin-

nissa korostuu asiakkaan osallistaminen. Asiakkaasta luodaan tirked osa yritystd ja
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erilaisissa sdhkoisissd medioissa tunnetta vahvistetaan. Yhdelle sosiaalisessa mediassa
jaetulle referenssille kertyy muutamassa pdivissd helposti tuhansia katselukertoja.

(Hesso 2015, 104-106.)

Jouheva on nimenomaan fokusoitunut yritys, jolla asiakaskohderyhmé on suhteellisen
suppea. Fokusstrategiana on auttaa 10ytdméén mahdollisimman hyvit ja ergonomiset
varusteet niin hevosenomistajalle kuin hevosellekin. Erityisend kilpailuetuna yrityk-
selld on laaja-alainen neuvonta ja tieto kuolaimista seké kuolainten vuokrauspalvelu.
Kilpailu erilaisten hevostarvikeliikkeiden valilld on tdnd pdivédnd niin kovaa, ettd yrit-
tdjien oman niakemyksen mukaan yritykselld on pakko olla jokin erityinen fokusoitu-
neen yrityksen tuote tai palvelu, johon yritys on erikoistunut. Hesson edellisessa kap-
paleessa esittdma ajatus asiakkaan osallistamisesta yhd enemmaén sai aikaan pohdintaa
litketoimintasuunnitelmaan siitd, miten asiakkaat voisivat yhd enemmaén osallistua
kuolainvuokrausprosessiin alusta loppuun asti ja miten asiakas ennen kaikkea saadaan
sitoutumaan yritykseen myos uudelleen. Avainasemassa tdhdn ndhtiin vuorovaikutus
jakeskustelu asiakkaan kanssa. Myos asiakkaan jdlkikontaktointi vuokrauksen jdlkeen
paétettiin ottaa prosessiin mukaan; miltd kuolain tuntui, miten se toimi ja ratkesiko
ongelma? Onko tarvetta kokeilla vield toisenlaista mallia? On myds tirkedd muistaa

kiittdd asiakasta asioinnista ja toivottaa tervetulleeksi uudelleen.

Markkinoinnin toimintaohjelma kertoo, mitéd, misséd ja milld hinnalla yritys myy. Li-
sdksi toimintaohjelmasta selvidé, miten organisaatio saa asiakkaat tietoiseksi tuotteista
japalveluistaan. Markkinointisuunnitelma sidotaan tavoitteisiin. Yrityksen asiakasldh-
toisesti suunnittelema tuote tai palvelu tuottaa lisdarvoa ja parantaa asiakaskokemusta,
jos vain kohderyhmé on oikea. Markkinoinnin toimenpideohjelma tulee suunnitella
yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun ympirille ja tietysti my0s tuotteen itsessdén
pitdd olla hyvéa. Yrityksen tuotesuunnittelussa tulee aina ottaa huomioon asiakasseg-

mentin tarpeet ja niiden tyydyttaminen. (Hesso 2015, 109-111.)

Kohderyhmén ollessa jo selvilld, liiketoimintasuunnitelmaa tehtdessd jdi ratkaista-
vaksi, miten kasvattaa asiakkaiden tietoisuutta valikoimasta ja tuotteista. Koska yritys
toimii ja kehittyy omarahoitteisesti ilman vierasta padomaa, onko markkinointimaéra-

rahat kohdennettava mahdollisimman tehokkaasti. Markkinointistrategiassa valittiin
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litketoimintasuunnitelman rakentuessa padasialliseksi markkinointikanavaksi sosiaa-
linen media ja tarkemmin Facebook. Markkinointi Facebookissa on edullisempaa kuin
esimerkiksi perinteisessd printtimediassa, sen saa kohdennettua tehokkaammin oi-
keille asiakassegmenteille ja se on kdytdnnossd osoittautunut tehokkaammaksi ja hal-
vemmaksi kuin Googlen hakukoneoptimointi yrittdjien oman kokemuksen mukaan.
Koska markkinointiin panostetaan rahallisesti vield suhteellisen vihén (noin 30—100€)
kuussa, ei téssd kohtaa ole taloudellisesti jirkevdd mainostaa useammassa kanavassa.
Kaikki asiakaskohderyhmaésti eivét toki kuulu Facebookin ja timén vuoksi Google -
mainonta onkin jétetty suunnitelmassa optioksi tulevaisuuden varalta liitketoiminnan

kasvaessa.

Lisdarvokin on jo rakentunut kuolainvuokraus liikeidean ansiosta. Koska yrityksen
kantavaksi strategiaksi on muodostunut etenkin laadukkaiden ja anatomisten varustei-
den myynti, paddyttiin litketoimintasuunnitelmassa linjaamaan myds muiden myyta-
vien tuotteiden laatua ja istuvuutta tiukemmin jatkossa, jotta sama laatu sdilyy kautta
linjan koko yrityksen tuotevalikoimassa ja asiakkaille saadaan luotua mielikuva laa-
dukkaasta verkkokaupasta, jonka valikoimaan voi luottaa. Esimerkiksi joistain hal-
voista, helposti hajoavista ja huonosti istuvista halpamerkeistd paddyttiin luopumaan

kokonaan laadukkaan mielikuvan sdilyttdmiseksi.

Markkinointi on avainasemassa digitalisaation luomien uusien mahdollisuuksien hyo-
dyntdmisessd. Markkinoinnissa on totuttu toimimaan asiakasrajapinnassa ja tunnista-
maan asiakkaiden piilevidkin unelmia. Muuttuvassa tilanteessa markkinoinnin hyo-
dyntdminen antaa tyovélineet muutoksen ymmartdmiseen ja siind parjadmiseen. Rat-
kaisevaa uusien teknologisten innovaatioiden menestymisessd markkinoilla on, miten
hyvin markkinointi tunnistaa ja osaa ottaa haltuun uusia mahdollisuuksia asiakasken-

tassd. (Komulainen 2018, 15.)

Digimarkkinointi edistdd vuorovaikutusta myos nykyisten asiakkaiden kanssa. Sen
avulla voit kertoa lisdd omasta brandistdsi ja sen tarinasta seka sitouttaa asiakkaita seu-
raamaan omaa sisdltodsi. Digitaaliset kanavat tukevat asiakassuhteen ylldpitdmisti sil-
loinkin, kun asiakkaalla ei ole vield tarvetta asioida kanssasi uudestaan. Myds ostoik-
kunan aukipitdmiseen ja hiipuneen asiakassuhteen uusimiseen digimarkkinointi on

oiva keino. (Komulainen 2018, 23.)
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Asiakas hakee netisté ensisijaisesti tietoa tarpeidensa pohjalta ja vasta toissijaisesti tar-
kempaa tietoa tuotteista. Tiedon 16ytyminen verkosta helposti lisdd luottamusta yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin. Edelldkdvijayritykset pyrkivitkin vastaamaan asiakkai-
den digitaalisiin palvelutarpeisiin ja tuottavat sisdltdd monikanavaisesti. Se luo nope-
asti kilpailuetua, silld valtaosa yrityksisté ei vield huomioi asiakkaan digitaalisia pal-
velutarpeita. (Komulainen 2018, 23.) Koska Jouheva on valinnut strategiakseen pa-
nostaa nimenomaan kuolainten vuokraukseen ja myyntiin, on tiedon jakamisessa pa-
nostettu Komulaisen esittelemén kilpailuedun vuoksi my6s nimenomaan kuolaimiin,
niiden kdyttotarkoitukseen ja oikean kuolaimen valintaan liittyvén tiedon 16ytymiseen.
Verkkokaupasta 16ytyy kattavasti tietoa eri kuolaimista. Kilpailijat ja kuolainten maa-
hantuojat eivit ole suomentaneet tuotevalmistajien tekstejé eri kuolaimista kovinkaan
kattavasti, joten Jouheva on panostanut kddnndksiin pikkuhiljaa laajemmin ja laajem-
min, jotta asiakkailla olisi kdytossddan mahdollisimman laaja tietopohja optimaalisen

kuolaimen valitsemiseen.

Seké yrittidjien omien kokemusten perusteella hevosharrastuksen kautta, seki asiak-
kaiden kertoman mukaan, tietoa lahdetidén hakemaan erityisesti silloin, kun hevosen
kanssa ilmenee ongelmia ajaessa tai ratsastettaessa kuolaimen suhteen. Merkittavaa
kilpailuetua lisdtdkseen yrittdjit padttivat luoda verkkokaupan sivuille yksildidyn ky-
selykaavakkeen, jossa pyydetdén kertomaan hevosen ongelmista, tyypistd, kdyttotar-
koituksesta ja aiemmista kuolainkokeiluista. Kyselyihin vastataan ja mahdollisia tar-
kentavia kysymyksid esitetddn sdhkopostitse hevosalan ammattilaisen toimesta (yksi
yrittdjistd) ja ndin asiakas saa ainutlaatuista palvelua ja arvokasta tietoa ongelmiensa
ratkaisun tueksi. Tétd opinndytetyotd varten on kdyty ldpi suurin osa kotimaisista he-
vosalan verkkokaupoista ja tdysin vastaavaa palvelua ei ndyta tdlld hetkelld olevan

olemassa muilla yrityksilld Suomessa.

Kun asiakkaat liikkuvat digikanavasta toiseen ja palveluntarjoajan vaihtaminen on
helppoa, asiakastyytyvéisyys on se tekiji, joka kasvattaa asiakkaan sitoutumista. Auta
asiakasta sitoutumaan luomalla sellaista siséltdd, jota hdn voi kommentoida ja jakaa ja
josta hin voi tykétd. Néin hin samalla suosittelee tuotteitasi omalle vertaisverkostol-

leen. (Komulainen 2018, 23.). Jouhevan kdytetyin markkinointikanava on tilld het-
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kelld sosiaalisen median kanavat, erityisesti Facebook ja Instagram. Toiminta on vah-
vasti sidoksissa néihin kanaviin ja tuotteista ja palveluista kerrotaan juuri ndisséd kana-
vissa. Yritys on pyrkinyt erottautumaan kilpailijoista monipuolisella siséllolld néissa
kanavissa. Tuotettu sisdlto pitdd siséllddn niin ihania ja helposti tykattavid hevoskuvia,
kuin ladketieteeseen ja tutkimukseen perustuvaa faktatietoa hevosten hyvinvoinnista
ja erityisesti kuolaimista. Tdmain sisdllon aktiivisella jakamisella on saatu sitoutettua
jo paljon erityyppisid hevosharrastajia ja seuraamaan yrityksen sosiaalisen median ka-

navia.

Yritystulkki (2022) mainitsee vaikuttajamarkkinoinnin yhdeksi nykyaikaisen markki-
noinnin keinoksi. Sosiaalisen median vaikuttajien suositteluilla ja kokemuksilla voi
olla suurta lisdarvoa yrityksen markkinointiin, varsinkin jos julkaisu tavoittaa yrityk-
sen kannalta oikeanlaisen rajatun asiakaskohderyhmén. Téll6in julkaisun perusteella
sivustolle tulevien uusien asiakkaiden laatu voi olla merkittidvisti parempaa, miti nor-
maalin maksetun markkinoinnin keinoin saatu asiakasmateriaali. Sosiaalisen median
vaikuttajan seuraajat usein luottavat hinen mielipiteisiinsd, mikéli julkaisu ja sithen

liittyvd kampanja on vain hyvin suunniteltu ja toteutettu.

Alussa yritys kdytti jonkin verran omilla Facebook —sivuillaan markkinointikeinona
erilaisia arvontoja, mutta ndmi eivit yrittdjien ylliatykseksi tuottaneetkaan toivottua
kivijavirtaa suhteessa tuotepalkintojen hintaan. Sen sijaan sosiaalisen median niky-
vyyttd on pyritty kasvattamaan lisddméllé arvontoja ja yhteistydsopimuksia sosiaalisen
median vaikuttajien ja julkisuudenhenkildjen kanssa, jotka paivittavét aktiivisesti he-
vosiin liittyvisté asioista ja joilla on jo valmiiksi tuhansia seuraajia sosiaalisessa me-
diassa. Ndiden sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehtyd yhteistyotd on opittu ke-
hittimaén yrityksessé kantapdén kautta. ”Tykkéda, kommentoi ja osallistu arvontaan™ -
tyyliset kampanjat ovat tuoneet jonkin verran uusia tykkdyksid yrityksen sosiaalisen
median sivuilla Instagramiin ja Facebookiin. Parhaiten ovat kuitenkin toimineet yh-
teisty0sopimukset, joissa somevaikuttajalle annetaan ilmaiseksi jokin hinen aidosti
tarvitsemansa tuote ja yrittdjd on kertonut seikkaperdisesti, miten tuote toimi hinelle
tai hdnen hevoselleen, tuotteen keskeiset taustatiedot sekd mistd tuote on hankittu.
Néamai kampanjat ovat tuoneet yritykselle reilusti yhteydenottoja, koska kuluttajia kiin-

nostaa nimenomaan ihmisten kokemukset ennen ostopéétoksen tekoa.
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4.10.1 Hinnoittelustrategia markkinointitoimenpiteena

Hinnoittelu on huomattavan laaja kysymys. Ei riitd, ettd tuotteille keksitddn kullekin
jokin hinta, mietittdvdna on koko hinnoittelun rakenne: tuotteiden perushinnat, erilai-
set alennukset, toimituskulujen hinnoittelu, maksamisen hinnoittelu, lisdpalveluiden
hinnoittelu, tuotepakettien hinnoittelu ja hintojen muuttaminen sesongin mukaan.

(Lahtinen 2013, 48.)

Hesso (2015, 113—114) jakaa yrityksien kdyttimat hinnoittelumenetelmit kolmeen eri
tapaan. Katetuottohinnoittelussa tavoitteena on, ettd tuotteen tai palvelun hinta kattaa
kaikki sen valmistamisesta tai tuottamisesta syntyneet kustannukset. Voittoa tekeva
yritys myy kustannuksia korkeammalla hinnalla myyntikate kattaa siten kiintedt kus-
tannukset, ja yritykselle jd4 myyntikatteen ja kiinteiden kustannusten erotuksena voit-
toa. Omakustannusperusteisessa hinnoittelussa lasketaan kaikki kustannukset tuotteen
tai palvelun tuottamisesta tai sen myymiseen ja saamiseen asiakkaan kayttoon. Kus-
tannukset kohdistetaan tuotteelle, ja saatuun summaan lisdtddn haluttu voitto margi-
naali. Kolmantena tapana on markkinakohtainenhinnoittelu, jossa hinta mairdytyy
markkinoiden hintatason perusteella. Jos kuitenkaan kustannukset eivit mahdu kilpai-
lukykyiseen hintaan, on yrityksen kustannusrakennetta kevennettdvé tuotteen tai pal-
velun laadun siitd heikentdmattd. Fokusoituneen yrityksen asiakas arvostaa erikoistu-
mista ja maksaa siitd. Voittaja yritys on se, joka fokusoi tule asiakkaan arvostaminen
tekijoiden pohjalta ja luo lisdarvoa rajatussa kohderyhmaissi kannattavasti. Alhainen
hinta ei ole voiton avain. Menestys syntyy asiakas ymmarryksesti ja sen kddntamisesti
yrityksen tuotantoon lisdarvoa kannattavasti synnyttaviksi tuote- tai palveluinnovaati-

oiksi.

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa selvitetddn markkinoiden hintataso myytiville
tuotteille ja pohjataan oma hinnoittelu tdhdn. Markkinaperusteisessa hinnoittelussa tu-
lisi tuntea ja ottaa huomioon ostajien hintajousto. Hintajousto tarkoittaa kysynnén
muutosta hinnan muuttuessa. Kun hintajousto on suuri, eli ostajat ovat erittdin hinta-
tietoisia, niin kannattaa myyda hieman yleistd hintatasoa pienemméllé hinnalla. (Lah-

tinen 2013, 49.)
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Markkinaperusteisessa hinnoittelussa tulee ymmaértdas. mikd on kulloinkin relevantti
markkina. Verkkokaupassa, joka ei ole maantieteellisesti rajattua, timé kysymys ei ole
triviaali. Oman alan tarjonta sekd kotimaassa ettd ulkomailla tulee tuntea ja tietdd
missd médrin ostajat ovat valmiita ostamaan ulkomailta. Tavoitellusta asiakaskunnasta
kenties vain pienelld osalla on valmiuksia ostaa ulkomailta, jolloin ulkomainen kilpai-

lun hintapaine on vihdisempi. (Lahtinen 2013, 49.)

Markkinoinnin tehoa sopivasti kéytetty alennus: se on tehokas elementti laukaisemaan
toiminnan. Tehoa lisdd, mikéli alennuksen aika on rajattu, silld se kannustaa kuluttajaa
toimimaan heti. Asian siirtyminen helposti aiheuttaa sen unohtumisen kokonaan. Asi-
akkaan sitouttamista voi edusauttaa alennuksilla monella tavalla. Yksinkertainen keino
on ldhettdd tuotteen mukana alennuskuponki seuraavaa ostokertaa varten. Asiakasta
voidaan palkita uutiskirjeen tilaamisesta alennuksella. Alennukset voivat olla osa laa-
jaa kanta-asiakasjdrjestelmid, jossa palkitaan ja kannustetaan asiakkaita lojaaliuteen.

(Lahtinen 2013, 56-57.)

Verkkokauppiaan etuna on se, ettd hintoja kaupassa voidaan muuttaa hyvin helposti ja
seuranta on helppoa: saadaan tarkat tilastot siitd, kuinka paljon tuotetta on ostettu ja
milldkin hinnalla. Tdmén ansiosta voidaan yksikertaisesti kokeilla hakea parhaan tuo-

ton tuovaa hintaa. (Lahtinen 2013, 59.)

Kohdeyritys ei varsinaisesti kdytd hinnoittelua markkinointitoimenpiteend, vaan kiyt-
tad pddasiallisesti markkinaperusteista hinnoittelua johtuen siitd, ettd toimialalla mo-
nien tuotteiden hinnat tulevat annettuina maahantuojilta. Toki kuolainvuokrauksen
sekd yrityksen itse maahantuomien tuotteiden osalta hinnoittelu on vapaampaa, koska
vastaavaa tuotetta tai palvelua ei ole kilpailijoilla, mutta yrityksen on kuitenkin mu-

kautettava myo6s ndmi markkinoiden mukaan osittain.

Erilaiset alennuskampanjat ovat osana yrityksen markkinoinnin vuosikelloa, joka yri-
tykselle 2020 laaditussa markkinointisuunnitelmassa on esitetty. Alennuskampanjoita
kaytetddn kuukausittain markkinoinnin keinona ja ne ovatkin tuoneet mukavasti lisda

my0s normaalihintaisille tuotteille ostajia.
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4.11 Myyntityd, tuotanto ja henkilostod

Myyntityd, tuotanto ja henkilostd ovat olennainen osa liitketoimintasuunnitelmaa,
mutta kohdeyrityksen liiketoimintasuunnitelmasta tdmé luku péitettiin jattda pois,
koska yritykselld ei ole henkildstdd, vain sivutoimiset yrittdjat, eikd yritykselld myos-
kddn ole varsinaista omaa tuotantoa. Kuolainvuokraus palvelutuotantona kuuluu koh-
deyrityksen tuotantoon, mutta tatd prosessia on kasitelty jo useassa luvussa. Tdmé luku
haluttiin kuitenkin ottaa osaksi titd opinndytetyotd, jotta se ei mahdollisesti jdd huo-
miotta litketoimintasuunnitelmaa laativalta lukijalta, joka on saanut késiinsé juuri té-
mén opinndytetyon. Myyntityohon liittyvaa tekstid 10ytyy paljon markkinoinnin lu-

vusta.

Kaikki ne vaiheet, jotka sisdltyvit tuotteen tai palvelun saattamiseksi asiakkaan kulu-
tettavaksi, kuuluvat osaksi tuotantoa. Fokusoituva yritys toteuttaa tuotannossaan asia-
kasldhtoisyyttd kaikilta osin. Fokusoituvan yrityksen haasteena on, ettd laadukas tuo-
tanto maksaa, mutta asiakkaan saama lisdarvo saakin maksaa, kunhan asiakkaan ko-
kema hydty on hintaa suurempi. (Hesso 2015, 154-155.) ”Tuotteiden ja palvelujen
kehittdmiselld turvataan yrityksen tulevaisuus. Tuotekehitystd kannattaa tehdad suunni-
telmallisesti ja tavoitteellisesti. Tuotekehityssuunnitelmalla varmistetaan tuotteiden
uusiutuminen vastaamaan markkinoilla tapahtuvaa kehitysti. Tuotekehitykseen liittyy
oleellisesti elinkaariajattelu, jolloin uusien tuotteiden kehittdmistarpeen tunnistamista
varten voidaan arvioida nykyisten tuotteiden jéljelld oleva elinikd. On tiedettidvi, mika
on normaalin elinkaaren pituus toimialalla sekd miten elinkaari tulee kehittymédan tu-
levaisuudessa. Yrityksen on seurattava tekniikan, raaka-aineiden ja ympariston vaati-
musten muutoksia. Namé asettavat jatkuvasti uusia haasteita tuotekehitystoiminnalle.”

(Yritystulkki 2022.)

Myynti korjaa suunnitelmallisen markkinoinnin luoman kysynnédn kassavirraksi.
Myyntityd on parhaimmillaan yrityksen arvojen mukaista, aktiivista ja jatkuvasti ke-
hittyvéa tuloksellista vuorovaikutusta asiakasrajapinnassa. On tirkeéd analysoida asia-
kassegmentin tunnuspiirteet, jotta myyntityo tuo tulosta. Kehittdmailld asiakassuhdetta
parannetaan asiakaskohtaista kannattavuutta ja asiakkaasta tulee parhaimmillaan suo-

sitteleva asiakas. (Hesso 2015, 142.) "Kéytdnnon myyntityon voi hoitaa yrittdja itse
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tai palkata sithen henkilokuntaa. Myyntityd voidaan ulkoistaa edustajalle, edustusliik-
keelle tai ketjulle, joka hoitaa myyntityon ja mahdollisesti my0s varastoinnin seki ja-

kelun.” (Yritystulkki 2022.)

4.12 Yrityksen kannattavuus, laskelmat ja riskienhallinta

Kohdeyritykselld ei ole tdssd tilanteessa tarkoitus hakea rahoitusta tai palkata vaki-
tuista henkildstod. Yrityksen ei mydskédédn ole tdlld hetkelld tarkoitus eldttda yrittdjia
taloudellisesti vaan molemmat kdyvét muualla palkkatoissd. Tamén vuoksi yrityksen
kannattavuuteen ja laskelmiin ei kiinnitetd liikkeroimintasuunnitelmassa erityista huo-
miota. Tdmén opinndytetyon teoriaosuuteen haluttiin kuitenkin ottaa mukaan liiketoi-
minnan kannalta olennaiset laskelmat ja niiden taustatekijat, jotta kohdeyritykselld on
valmis teoriapohja olemassa, kun laskelmat tulevat ajankohtaisiksi esimerkiksi rahoi-
tusta hakiessa. Tédssd kohtaa toki myds yrityksen kulurakenne tullee olemaan hyvin
erilainen kuin tilld hetkelld, koska oletettavia tilanteita, joissa rahoitusta haettaisiin,
olisi esimerkiksi oman liiketilan tai noutovarastotilin hankinta, jos toinen yrittdjista
alkaisi pdatoimiseksi yrittdjdksi. Alla olevassa kappaleessa on kdyty lépi teorian ta-

solla yrityksen talouden kannalta kriittisimmaét laskelmat.

Télla hetkelld yrityksen kulurakenne on hyvin suppea ja toimintaan liittyvit taloudel-
liset riskit ovat hyvin olemattomat. Yrittdjien tiedossa on, ettd litketoiminnan suuri
kasvattaminen vaatisi myds enemmaén riskin ottoa ja taloudellista satsausta. Yritys on
halunnut kuitenkin pitdd jatkuvasti toimintavalmiudessa, jos toisen yrittdjén eldménti-
lanne sallii tayspaivéiseksi yrittdjaksi ryhtymisen. Yrityksen timénhetkisid kustannuk-
sia on kdyty laadittavassa litkketoimintasuunnitelmassa tarkemmin lipi. Kulut ovat va-

héisia.

Yrityksen liikevaihdosta iso osa koostuu kuolainvuokraustoiminnasta. Toiminta ei ole
talla hetkelld erityisen kannattavaa, vaan sen on tarkoitus ennemminkin toimia niin
sanottuna sisdén heitto tuotteena ja markkinointikeinona. Usein asiakas ostaa kuo-
laimen yhteydessd muutakin. Toiminnan kannattavuuden parantaminen vaatisi isoa
myyntivolyymid ja runsasta markkinointia ja se taas vaatisi ainakin toisen yrittdjén

tayspdiviistd tydpanosta. Sen vuoksi laskelmia ei ole mielekédstd tehda taménhetkiselld
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tilanteella. Vuokrakuolaimen mahdolliseen palautukseen liittyvit postikulut (5,90 €)
vihentdvit yrityksen saamaa katetta suhteessa suoraan, ilman vuokrausmahdollisuutta,
myytyyn kuolaimeen. Tdmién vuoksi yritys ei saa rahallista lisdarvoa suoraan vuok-

raustoiminnasta.

Jouhevan liiketoimintasuunnitelmaan ei myoskaén laadittu kassavirtalaskelmaa, koska
yrityksen johdon valintana on, ettd ulkopuolista rahoitusta ei toistaiseksi kdytetd, niin
kauan kuin liiketoiminta tapahtuu oman tydn ohella. Samoin kassavirta koostuu suo-
raan kysynnésti, koska sisddn ostoja tehddén suoraan suhteessa kysyntdin. Yritykselld
ei mydskéén ole esimerkiksi palkka- tai korkomenoja, joista voisi muodostua tappiol-
lisia kuukausia Suurin osa myynnistikin tapahtuu drop shipping tyyppisesti eli maa-
hantuojalta tilataan tuotteet vasta asiakkaiden tilauksen saavuttua ja maahantuoja toi-
mittaa tuotteen suoraan asiakkaalle tai vaihtoehtoisesti Jouhevalle, joka toimittaa tuot-
teen asiakkaalle. Néin ei pddse syntymiin isoja sisddn ostolaskuja eikd investointeja-
kaan. Yrityksen varasto on hyvin pieni ja sen arvo pyritddnkin pitdimadn suhteellisen
matalana. Varastosta 10ytyy ldhinna esittelymallit. Varaston kasvattamiselle ei ole tar-
vetta télld hetkelld. Ainoat investoinnit ovat padosin kuolainostot ja nekin pyritddn aina
suhteuttamaan kassatilanteeseen, eli ostetaan varastoon vain, jos kassa antaa myoden.
Liiketoiminnan ollessa vield suhteellisen pientd, kassaa ja budjettia pystytddn arvioi-
maan silmdmairdisesti ilman budjettilaskelmia. T&ll4 hetkelld omistajat ovat sitoutu-
neet siihen, ettd sijoittavat rahaa yritykseen tarvittaessa. Yrittdjille ei makseta lainasta

korkoa.

Toisaalta absoluuttisesti oikeanlaista kassavirtalaskelmaa olisi melko mahdoton teh-
dékédédn, koska kassavirta perustuu suurelta osin yrittdjien omaan aktiivisuuteen, eli
kuinka paljon kuolainvuokrauspalvelua ja kauppaa mainostetaan kuukausittain Face-
bookissa ja muissa mahdollisissa markkinointikanavissa ja tdstd seurauksena kuinka
paljon asiakkailta tulee tilauksia ja kuolainvuokrauskyselyitd. Toistaiseksi kuukausien
aktiivisuudessa on ollut merkittavidkin eroja, koska yrityksen liiketoiminta on niin pal-
jon sidoksissa myds yrittdjien oman palkkatyon ja harrastusten suhdanteisiin, eli
kuinka paljon missdkin kuukaudessa jad aikaa ja innostusta markkinoida sivutoimista

yritysta.
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4.12.1 Katetuottolaskenta ja kriittinen piste

’Pitkélld aikavélilld vain kannattava yritys on kasvukelpoinen. Katetuottolaskennan
avulla selvitetddn sekd yrityksen ettd tuotteiden tasolla, millaista tulosta yritys tekee.
Jos yrityksen tuotevalikoima muodostuu useasta artikkelista, voi joku myyntiatribuutti
olla my0s tappiollinen. Kriittinen piste kertoo sekd tuote- ettd yritystasolla, milloin
yrityksen toiminta muuttuu kannattavaksi. Hyvd ominaisuus kaavassa on se, ettd sen

avulla pystyy selvittimdin tuotteen tai yrityksen kulurakenteen.” (Hesso 2015, 167.)

”Katetuottolaskennan avulla yritys voi seurata kannattavuuttaan ja suunnitella keinoja
kannattavuutensa parantamiseksi. Katetuottolaskennassa ldhtokohtana on kustannus-
ten jakaminen muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin. Katetuotto on myyntituottojen
ja muuttuvien kustannusten erotus. Kun katetuotosta vihennetdén yrityksen kiinteét
kustannukset, saadaan yrityksen tulos. Katetuotolla yritys kattaa kiintedt kustannukset.
Silloin kun katetuotto ylittdd kiintedt kustannukset yritys saavuttaa voitollisen tulok-
sen. Pdinvastaisessa tapauksessa tulos jai tappiolle. Yrityksen pitdisi ndin ollen kyeti
saamaan katetuottoa kiinteiden kustannusten ja voittotavoitteen verran. Katetuotto voi-
daan laskea joko euroméérdisend tai prosentuaalisesti. Katetuottoprosentti lasketaan

seuraavasti:

. K
Katetuottoprosentti = 1 + _“ateroo_ ¥ 100”
Myyntituotot

(Osaavan yrittdjain www-sivut 2019.)

”Silloin kun yrityksen tuotot ovat suuremmat kuin sen kustannukset, syntyy voittoa ja
péin-vastaisessa tapauksessa tappiota. Kriittiselld pisteelld tarkoitetaan sitd myynnin
médrid, jolla tuotot ja kustannukset ovat yhté suuret, jolloin tulos on nolla.” (Osaavan

yrittdjain www-sivut 2019.)

“Kriittisen pisteen myynnilld katetuottoa saadaan tdsmélleen kiinteiden kustannusten
verran, mutta mitdén ei jad yli yrityksen voitoksi. Jos myynti on suurempi kuin kriit-
tisen pisteen myynti, niin yrityksen tulos on voitollinen ja jos myynti jad alle kriittisen
pisteen myynnin, yrityksen tulos jdi tappiolle. Kriittisen pisteen myynti voidaan laskea

tiedossa olevien kiinteiden kustannusten ja katetuottoprosentin avulla seuraavasti.

el . Kiinteat kustannukset
Kriittinen piste = X100~

Katetuottoprosentti
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(Osaavan yrittdjan www-sivut 2019.)

”Kiinteiden ja muuttuvien kulujen médrén vaihtelu vaikuttaa yrityksen kannattavuu-
teen. Pienennd kuluja ydintoimintojen ulkopuolella ja ohjaa sdéstojd strategiasi kan-
nalta olennaisiin toimiin: ydintoimintoihin. Palveluntarjoajat kilpailutetaan suhdanne-
tilanteen mahdollistaessa isotkin alennukset ostettavissa tuotteissa ja palveluissa. Saa-
dut sédstot ohjataan focusstrategiaa tukevaan henkilokunnan koulutukseen seka palve-
luiden kehittdmiseen entistd haluttavimmiksi tarkkaan rajatussa kohderyhmissa. Kil-
pailutus siis luo strategian mukaista kilpailuetua ja lisdarvoa. Lisdksi se on lasketta-

vissa kriittisen pisteen kaavalla.” (Hesso 2015, 168.)

4.12.2 Tulosbudjetti ja kassavirtalaskelmat

Kassabudjetti lasketaan vuoden jokaiselle kuukaudelle ja siind huomioidaan kaikki
kassan kautta liikkkuva rahaliikenne. Yrityksen kassavirtalaskelmasta saa arvion tule-
vasta kassan tilanteesta. Kassavirtalaskelman eli kassabudjetin laskelmointi laittaa
yrittdjdn miettimddn esimerkiksi sitd, missd maérin yritys tarvitsee ulkopuolista rahoi-
tusta ja miké rahoituksen korko olisi. Verrattaessa tulosbudjettiin kassabudjetissa huo-
mioidaan arvonlisévero ja kirjaukset tehdddan maksuperusteisesti, eli ne kirjataan ta-

pahtuviksi vasta sitten, kun suorite tulee tai ldhtee kassasta. (Hesso 2015, 172.)

Kassavirtalaskelmassa nékyy kassaan maksut sekd kassasta maksut. Kassaan maksui-
hin luetaan kaikki myyntituotot, sijoitustuotot, mahdolliset avustukset sekd omaisuu-
den myynnit. Positiivinen kassa auttaa yritysta selviimédén haasteista, joita tulee usein
kausiluonteisesti vastaan vuoden aikana. Kassasta maksuihin luetaan palkat, korkome-
not, investoinnit seké ostot. Kassavirtalaskelmassa on tirkeda, etta yrittdja osaa sijoit-
taa isot laskut niin, etteivét ne osu heikoimpiin kausiin vaan jakautuvat pitkin vuotta,
eivitka rasita kassaa liikaa. Kassavirtalaskelmien tekoon tiytyy huomioida niihin koh-
distuvat lait ja tiytyy olla erittdin huolellinen ja tarkka niitd laatiessa. (Hesso 2015,

174.)
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4.12.3 Hinnoittelustrategia ja -malli

Hinnoittelu on yrityksen kannattavuuden kannalta tirked tekijd. Tuotteen myyntihin-
taa voidaan ajatella markkinoiden kannalta eli kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita
tuotteesta maksamaan ja toisaalta kustannusten kannalta eli miké tuotteen myyntihin-
nan on oltava, jotta tietylld myyntiméaéralld saadaan kustannukset katettua ja jaa tavoi-
teltu voitto. Kannattavuutta lasketaan ja pohditaan tuote- ja palvelutasolla, seka yritys-
tasolla mietitdéin kriittisen pisteen avulla kannattavuuden tilannetta. Yritystoimintaa
suunniteltaessa investointeja ei voi vilttda, ja niiden rahoittamisen osalta tehddén tir-
keit padtokset. Kannattavuuden osalta on tirkedd miettia yrityksen ydinosaajat, muut

ydinresurssit seké laskea kriittinen piste. (Hesso 2015, 166—168.)

Kuten jo aiemmin on mainittu, kohdeyrityksen hinnoittelu perustuu suurilta osin maa-
hantuojien asettamiin ohjehintoihin. Hinnoitteluun voidaan vaikuttaa hieman esimer-
kiksi yrityksen laskuttamia postituskuluja sddtdmélld ja harjoittamalla itse maahan-
tuontia. Yritys ei kuitenkin kdytd strategiassaan hinnoittelua vaan pyrkii tuomaan lisé-

arvoa differoimalla palvelunsa.

4.13 Riskit ja niihin varautuminen

Hyvi tydkalu oman yritystoiminnan riskien selvittdmiseen on riskianalyysin laatimi-
nen. Siind eritellddn yrityksen toiminnot ja selvitetddn, kuinka riskialttiita ne ovat. Li-
saksi madritellddn vahinkojen sattumisen todennékoisyys ja mietitdén keinoja, kuinka
vahingoilta voitaisiin vélttyd. Yrityksen riskit voidaan miéritelld esimerkiksi omai-
suusvahinkoihin (tulipalo, luonnonmullistus, konevahinko, murto, rydsto, ilkivalta),
keskeytymisvahinkoihin (palon, konevian ym. aiheuttama toiminnan keskeytyminen),
liikeriskeihin (palvelun menekin vaihtelu, kilpailijoiden toiminta, virheinvestoinnit,
johdon ja muun henkildston ammattitaito ja moraali, palkkojen ja muiden kustannus-
tekijoiden nousu) seké henkildstdvahinkojen vaaraan (tapaturmat). Yritystoimintaansa
aloittavan on syytd neuvotella eri vakuutusyhtididen kanssa, mité vakuutuksia yrityk-
selle tulee ottaa. Pakollisia vakuutuksia ovat esimerkiksi kiinteiston palovakuutus,
tyontekijoiden eléke-, tapaturma-, ryhméhenki- ja tyottomyysvakuutukset seka yrityk-

sen autojen litkennevakuutukset. (Peltola 2015, 104-108.)
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Peltolan (2015, 106—-107) mukaan yritys voi suojautua riskeiltd useilla eri tavoilla.
Suojautumisen keinoja ovat riskien vélttdminen, pienentdminen, jakaminen tai riskin
jattdminen vain omalle vastuulleen. Riskien vilttiminen on hyvé keino erityisesti ta-
loudellisten tappioiden ehkidisemiseksi. Maksukyvyttomélle asiakkaalle ei kannata
myyda laskulla. Yrityksen riskialttiit toiminnot kannattaa kartoittaa hyvin tarkasti ja
poistaa ne mahdollisuuksien mukaan. Riskien siirtiminen on esimerkiksi vakuutusten

ottaminen ja titd kautta riskin siirtdminen vakuutusyhtiolle.

“Tuotteesta voi paljastua jokin odottamaton vika, puute tai ainesosa, jolloin voidaan
joutua vetdmédn tuote pois markkinoilta, korjaamaan tai vaihtamaan. Tdmai voi tulla
niin kalliiksi, ettd saattaa pahimmillaan ajaa yrityksen konkurssiin. Yrityksen kokoon
ndhden liian iso kauppa ja ostajan riitautettua tilanteen seka kieltdydyttyddn maksuista
(esim. rakennusalalla, projektiyritykset) voi tilanne pééttyd huonosti. Osa ndisté ris-
keistd voidaan vilttdd sopimuksilla, jakamalla maksut valmistumisasteen mukaan, ha-
jauttamalla yritystoiminta useampaan eri yritykseen ja pitdmélld vastuuvakuutus oi-

kean suuruisena.” (Yritystulkki 2022.)

Kohdeyrityksen aineellisten vahinkojen riski on melko pieni, koska varaston koko py-
ritdén pitimidn maltillisena ja yritys ei omista omaa liiketilaa tai varsinaista varasto-
tilaa. Yritystoimintaa itsessddn voidaan kuitenkin vakuuttaa esimerkiksi vastuuvahin-
kojen varalta. Asiakkaiden maksuvaikeudet pystytddn vélttdméén, koska verkko-os-
toksissa maksun vilittdjd vaatii maksun tai laskutustavan valinnan aina ennen tilauk-

sen valmistumista.

5 LIIKEIDEAN TESTAUS JA MARKKINATUTKIMUSKYSELY

5.1 Kyselyn taustaa

Osana opinndytetyOprosessia toteutettiin myds markkinatutkimuskysely. Kyselyn

avulla haluttiin selvittdd hevosen omistajien kiinnostus ja tarve kuolainvuokraukselle
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sekd tehdd markkinatutkimus, josta yrittdjdt saavat uusia ideoita yrityksen kehitta-
miseksi ja toisaalta saatiin lisdd tukea timédn opinndytetyon tuloksena tehdylle liike-

toiminta- ja kehittdmissuunnitelmalle.

Kysely oli tarkoitettu hevosen omistajille, vuokraajille ja ylldpitdjille. Kysely toteutet-
tiin kahdessa Facebookin hevosaiheisessa ryhméssé (Talliniksit ja Téatiratsastajat). Ky-
selyyn vastanneiden kesken arvottiin omavalintainen Mylerin tai Neue Schulen kuo-
lain vastaajien aktivoimiseksi. Kysely toteutettiin Google Forms -lomakkeella ja vas-
taajia pyydettiin jattamadn sdhkdpostiosoitteensa osallistuakseen arvontaan. Kyselyyn

tuli yhteensé 346 vastausta.

Kysymykset suunniteltiin yhdessa yrittdjien kesken yrityksen omien tarpeiden perus-
teella, eikd niinkdén perustuen tiettyyn strategiaan tai teoriaan. Kyselylld haluttiin vas-
tauksia yrittdjien mieltd askarruttaviin kysymyksiin ihmisten ostokdyttdytymisesti

kuolaimiin liittyen seké tarpeesta pddstd vuokraamaan kuolain ennen ostopaétdsta.

Lisdksi haluttiin avoimilla kysymyksilld hakea kehittimisideoita verkkokaupan vali-
koimaan ja uusia ideoita tuotteista tai tuotemerkeistd, joita Suomesta vield puuttuu.
Etenkin kyselyn avointen kysymysten perusteella saadut ideat ja vastaukset toivat mer-
kittdvén paljon hyotya yrityksen liiketoimintasuunnitelmaakin ajatellen yrityksen ke-

hittimiseen tulevaisuudessa.

Seuraavissa luvuissa on kdyty ldpi kyselyn tuloksia seki tidrkeimpid havaintoja ja toi-
menpiteitd, joihin yrityksessd ryhdyttiin tai suunnitellaan tulevaisuudessa ryhdyttavin

kyselyn perusteella saatujen ideoiden osalta.

5.2 Kyselyn tulokset ja johtopédatokset

Ensimmaéisessd kysymyksessd selvitettiin, kuinka montaa kuolainta hevosen omis-
taja/hoitaja/vuokraaja on arviolta sovittanut viimeisen kolmen vuoden aikana. Vastaa-
jista yli puolet kertoivat kokeilleensa vihintién kolmea kuolainta tai enemmaén (Kuvio

4). Téstd voidaan vetdd johtopadtos, ettd kovin monelle hevoselle ei 10ydy sopivaa
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kuolainta heti ensimmadisell tai toisella sovituskerralla vaan kuolaimia voi joutua tes-

taamaan useampiakin ennen sopivan 10ytymista.

Kuinka montaa kuolainta arvioit sovittaneesi hevosellesi/hevosillesi viimeisen kolmen vuoden
aikana?

346 vastausta

Qo
01

2
@3
o4

e
w @5
®s
18,8% ® enemmaén

@ en osaa sano

18,2%

Kuvio 4. Sovitettujen kuolainten méaéra.

Toisessa kysymyksessd kysyttiin, kuinka monta kuolainta vastaajat ovat ostaneet
omaksi viimeisen kolmen vuoden aikana. Sovitettuja kuolaimia oli enemmén kuin os-
tettuja (Kuvio 5). Tama selittynee sill4, ettd vaikka kuolainvuokraus Suomessa on hy-
vin uusi idea, niin moni on varmasti saanut kuolaimia testiin samalla tallilla olevilta
muilta hevosen omistajilta tai muilta tuttavilta. Kuitenkin yli puolet vastaajista oli os-
tanut kaksi tai useampia kuolaimia viimeisten kolmen vuoden aikana. Tésti voitaneen
vetdd johtopééitds, ettd kyselyyn vastanneet ovat todennikoisesti ostaneet my0ds epaso-
pivia vaihtoehtoja, koska sovitusmahdollisuutta ei ole ollut saatavilla. Kuolainvuok-

rauksen avulla voitaisiin ainakin osa hutiostoksista karsia pois jatkossa.



63

Kuinka monta kuolainta arvioit ostaneesi omaksi viimeisen kolmen vuoden aikana?

346 vastausta

Qo0

Q1

©2

18,2% @3

@4

o5

®s

® enemman

@ en osaa sanoa

16,8%

Kuvio 5. Ostettujen kuolainten mééara.

Kolmas kysymys késitteli kuolainvuokrausmahdollisuuden tarpeellisuutta. Yli 75 %
vastaajista kokivat tarpeelliseksi padstd vuokraamaan kuolaimen ennen ostopaitosta ja
liséksi 10% kertoivat etteivét ole varmoja asiasta (Kuvio 6). Vain noin 10 % vastaajista
ilmoitti, etteivdt koe vuokrausmahdollisuutta tarpeelliseksi. Tdmé vastaustulos vah-
visti yrittdjien uskoa siitd, ettd ennakkotestaamiselle ennen ostopddtostd on selked
tarve ja ihmiset ovat valmiita myos maksamaan vuokraa tdstd mahdollisuudesta. Nii-
den kolmen edelld esiteltyjen kysymysten vastaustulosten valossa yrittdjit paatyivét
jatkamaan kuolainvuokrauspalvelua, kehittimadn konseptia edelleen ja panostamaan

sithen myds markkinointisuunnitelmassaan.

Koetko kuolaimen vuokraamisen tarpeelliseksi palveluksi ennen ostopaatdksen tekoa?

346 vastausta

® En.

@ Kylla. Olisin halukas testaamaan kuol...
@ En osaa sanoa.

@ Kylla, en tata tee mutta pitéisi ottaa ka...
@ Erikoiskuolaimia kyll&

@ Jos kyse kalliista kuolaimesta
@ En ole kokeillut
@ Erikoiskuolaimen kohdalla kylla

13V

Kuvio 6. Vuokrausmahdollisuuden tarpeellisuus.
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Neljannessé kysymyksessa kysyttiin avun tarpeesta liittyen sopivan kuolaimen valin-
taan. Vaikka vastaajissa oli mukana kaikenikdisid henkildité ja osa heistd oli hyvinkin
kokeneita hevosenomistajia ja harrastajia, koki kuitenkin yli 70 % vastaajista tarpeel-
liseksi avun kuolaimen valintaan liittyvissd kysymyksissd (Kuvio 7). Kuolainvaihto-
ehtojen méddrd on moninkertaistunut viimeisien vuosikymmenten aikana, kun tietoi-
suus sekd kuolainten toiminnasta sekd hevosten suun hyvinvoinnista on lisddntynyt
merkittévisti. Ei siis ollut varsinainen yllétys yrittdjille, ettd ndin moni koki neuvonnan
tarpeelliseksi liittyen sopivan kuolaimen valintaan. Yritykselld on jo kdytossd kotisi-
vuillaan sdhkdpostin vilitykselld toimiva asiakkaan tiytettdvd kuolainkyselylomake,
mutta koska neuvonnan tarve osoittautui kyselyn valossa néin suurkeksi, 1dhdettiin
yrityksessd heti kehittimdan neuvontaprosessia ja jalostamaan siitd yhid automatisoi-

dumpaa sekd monipuolisempaa.

Koska neuvonnalle ja vuokraukselle koettiin edelleen suurta tarvetta, paddyttiin kyse-
lyn perusteella yrityksessd harkitsemaan toiminnan jatkokehittdmistd. Yritykselld on
paljon hiljaista tietoa ja lisdksi vuokrauksien perusteella saatua rotu- ja hevostyyppi-
kohtaista tietoa, millaisille hevosille on mikin kuolain sopinut hyvin. Yrittdjit ovatkin
alkaneet kartoittamaan mahdollisuuksia luoda jonkinlainen Excel-pohjainen jirjes-
telmi, joka voisi antaa jopa automaattia suosituksia. Kehitystyo on kuitenkin edelleen

vasta kartoittamisvaiheessa.

Koetko tarvitsevasi apua kuolaimen valintaan liittyvissa kysymyksissa, mikali olisit
hankkimassa uutta kuolainta?

346 vastausta

@®En
® Kylla
En osaa sanoa
@ Joskus
@ Valmentaja antaa vinkkeja
@ Vertailevassa mielessa kylla
@ Toisinaan on hyva kuulla asiantuntijalt...
@ Nettisivuilla olisi hyva, kun lukisi paljo...

13V

Kuvio 7. Avuntarve kuolaimen valinnassa.
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Hackamore on kuolaimettomat suitset, jossa turvan ympdri menevé turparemmi pai-
naa hevosen nendpiitd. Se on kuolaimen vastineena hackamoreissa. Hackamoreja kiy-
tetddin herkkasuisilla hevosilla, tai hevosilla, joilla on haavoja suupielissa. Jotkut ihmi-
set kayttivit hevosillaan hackamoreja, silld haluavat kayttdd hevosella mieluummin
kuolaimettomia suitsia tai hevonen toimii paremmin kuolaimettomilla suitsilla. Hacka-
moreja on useita erityyppisid (esim. kukkahackamoret) ja my06s kuolaimettomia suitsia

on useita erilaisia. (Wikipedia 2021.)

Seuraava kysymys késitteli halukkuutta kuolaimettoman vaihtoehdon vuokraamiseen.
Tédma kysymys ldhti suoraan yhden yrittdjin toiveesta, ettd voisiko kyselyssi selvittdd
halukkuutta myds tédllaiseen vaihtoehtoon. Liki 70 % vastaajista ilmoitti olevansa ha-
lukas vuokraamaan hackamoren ennen ostopdatosti (Kuvio 8). Yrittdjien oman kési-
tyksen ja selvityksen mukaan hackamorea ei télld hetkelld pysty ainakaan netin kautta
vuokraamaan mistéén. Tarve hackamoren kéytolle saattaa olla usein vain véliaikaista
esimerkiksi ylld mainittujen suupielen haavaumien vuoksi, jolloin normaalia kuolainta
ei voida kéyttdd. Tamén vuoksi vuokraus saattaa olla asiakkaan kannalta jérkeva vaih-
toehto. Hackamoreen liittyy kuitenkin etenkin kokemattoman kayttéjén kohdalla tiet-
tyjé riskejd, koska nendnpii saattaa vaurioitua tai pahimmassa tapauksessa jopa murtua
kovan paineen alla, mikéli hackamorea kdytetdén vddrin. Tdmén vuoksi vuokrausmah-
dollisuus péatettiin jattad toistaiseksi vain harkintaan. Toinen syy pitdytyd vuokraami-
sesta on hygienia, koska normaalisti vuokralla olleet kuolaimet on keitetty kiehuvassa
vedessd bakteerien tapaamisessa, mutta hackamoressa on normaalisti nylonisia tai
nahkaisia osia, joista on hyvin hankalaa poistaa kaikki bakteerit tdydelld varmuudella

vuokraajan vaihtuessa.
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Mikali hevosellasi voisi kdyttaa kuolaimetonta vaihtoehtoa (esim hackamore) olisitko halukas
vuokraamaan sellaista ennen ostopaétdksen tekoa?

346 vastausta

@ Kyll olisin.
® En.

En osaa sanoa.
@ Kouluhevosella kun se ei ole hyvaksyt...
@ Varmasti olisin jos niita ei jo kaapissa...
@ Hackamorea on helpompi lainata kave...
® ltsella ei tarvetta mutta luulen etté kys...
@ Hackamore on kuolain vaan suukappa...

12V

Kuvio 8. Kuolaimettoman vaihtoehdon tarve.

Viimeisessd vaihtoehtokysymyksessé kysyttiin kahta tarkeinti perustetta, miten valit-
see verkkokaupan, jossa asioi mieluiten. Tamé kysymys muotoutui yrittdjien mieliin
vuonna 2020, kun yritys rakensi uuden verkkokauppapohjan mainostoimisto Fenome-
non kanssa ja sekd kauppa, ettd koko tilausprosessi uudistettiin. Tassd kohtaa yritys
jo tuolloin hyvin tarpeellinen, mutta toki kauppaa voidaan jatkossakin kehittdd mm.

ndiden vastausten pohjalta rakentuvan liiketoimintasuunnitelman perusteella.

Hinta koettiin vastanneiden kesken kaikkein tarkeimmaéksi tekijéksi (48,6 % vastan-
naista) (Kuvio 9). Seuraavaksi merkittdvimpid tekijoitd olivat laatu, toimituksen no-
peus ja laaja valikoima (noin 30 % vastanneista). Myds verkkokaupan ulkoasulla ja
hyvillé asiakaspalvelulla koettiin olevan jonkin verran vaikutusta. Y1ldttdvan pieni osa
vastaajista (35 %) koki ilmaisen toimituksen olevan kynnyskysymys verkkokauppaa
valittaessa. Yrittdjdt ovat valinneet 2020 strategiaksi ilmaisen toimituksen. Jotta yritys
pystyy jatkossa toimimaan yhi kannattavammin, otettiin toimitus- ja vaihtokulut uu-
delleen kasittelyyn yrityksen sisélld. Liséksi vastaajilla oli vaihtoehtona esittdd omia

perusteita kaupan valinnalle ja my6s nditd avoimia vaihtoehtoja tuli jonkin verran.
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Valitse KAKSI tarkeinta perustetta, milla valitset verkkokaupan, missa asioit mieluiten.

346 vastausta

limainen toimitus

Toimituksen nopeus

Hinta

Laatu

Hyva asiakaspalvelu / neuvo...
Verkkokaupan ulkoasu / kayt...
Laaja valikoima

Suosittelut

Osuvat Instagram / Faceboo...
Verkkokauppa l6ytyy Google...
Tarkemmat tiedot tuotteesta
Isot koot

35 (10,1 %)

106 (30,6 %)
168 (48,6 %)
111 (32,1 %)

83 (24 %)

88 (25,4 %)

103 (29,8 %)

17 (4,9 %)

2 (0,6 %)

—9 (2,6 %)

1(0,3 %)

1(0,3 %)

limainen palautus—1 (0,3 %)
Loytyy myos issikka tavaraa...|—1 (0,3 %)
Toimituksen nopeus osaltaa... |—1 (0,3 %)
Riittavat ja selkeéat kuvaukse...}—1 (0,3 %)
Valikoimassa juuri se merkki... |—1 (0,3 %)
Kuolaiminen kohdalla selityk... —1 (0,3 %)
Luotettava, tuotteet tulevat j...}—1 (0,3 %)
Nettisivut jossa kerrotaan ku...}—1 (0,3 %)

0 50 100 150 200

Kuvio 9. Perusteet verkkokaupan valintaan.

Kaksi viimeistd kysymysté olivat avoimia. Ne kuuluivat seuraavasti; "Mité tuotetta /
tuotemerkkii kaipaisit kotimaisten hevostarvikeliikkeiden valikoimiin? Sana vapaa.”
sekd “Kehitysideoita / palautetta suomalaisille hevostarvikeliikkeille!”. Niilld kysy-
myksilld haluttiin saada kuluttajien itse kertomana sellaista tietoa yrityksen kehitté-
mistd varten, jota kilpailijat eivdt saa ilman vastaavanlaista kyselyd. Kysymysten
avulla paéstiin mahdollisimman ldhelle ruohonjuuritasoa ja sitd, mité puutteita nykyi-
sessd markkinassa ndhdiin. Tuotekyselyyn tuli 346 vastausta ja hevostarvikeliikkei-

den palaute- ja kehitysideoihin 148 vastausta.

Tuotemerkkien ja eri tuotteiden osalta vastauksia tuli runsaasti ja hajontaa oli paljon.
Tietyt tarpeet ja tuotemerkit toki toistuivat useaan kertaan vastauksissa ja nima analy-
soitiinkin tehokkaammin yrittdjien kesken. Osa tuotemerkeisti oli sellaisia, ettd niiden
saaminen Suomeen on syysti tai toisesta haastavaa tai kannattamatonta heikon kate-
tuoton vuoksi. Toivotuista tuotemerkeistd nousi kuitenkin kaksi merkkié, joiden han-
kintaa verkkokaupan valikoimaan l&hdettiin selvittimién ja toinen ndistd paityikin

melko nopeallakin aikataululla yrityksen valikoimaan.

Palautteiden ja kehitysideoiden todella moni toivoi edullisempia vaihtoehtoja suoma-

laisiin verkkokauppoihin. Koska yritys on profiloitunut laadukkaiden ja anatomisesti
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oikeanlaisten varusteiden myyntiin, sulkevat ainakin joiltain osin monet halpamerkit
itsensd pois ndiden kriteerien valossa. Toki yrityksessd paddyttiin pitdméén silmét auki
uusien edullisempien tuotemerkkien osalta, mikali yrityksen laatukriteereihin sopiva

merkki 16ytyy.

My0s sivustojen yleiseen toimivuuteen my0ds mobiilissa tuli paljon toiveita. Jouhevan
mobiiliversio toimii yrittdjien ja mainostoimiston oman arvion mukaan kohtalaisen
hyvin, mutta verkkosivuston latausnopeuteen kiinnitettiin kyselyn mydtd huomiota ja
mainostoimistolle annettiin toimeksiannoksi optimoida sivuston toimivuutta ja sivujen

latausnopeutta.

Yrittdjien mielestd ylldttdvintd tuloksissa oli se, ettd ilmaista toimitusta ja palautusta
ei endd nykyéén pidetd kovinkaan merkittdvéand tekijand, kun valitaan, mistd verkko-
kaupasta ostokset tehddén. Yrittdjien kannalta timi on melko lohdullinen tieto, koska
toimituskustannukset ovat polttoaineen hinnan nousun vuoksi nousseet melko paljon
ja samaan aikaan verkkokaupassa varsinkin ihmisten vaatteiden osalta kokoa vaihde-
taan sopivampaan melko usein. Ndiden seikkojen ja kyselyn vastausten perusteella
yrityksissd paddyttiin toimenpiteisiin toimitus- ja palautuskustannusten jakamiseksi

asiakkaan ja yrittdjén kanssa.

Kyselyn kuolainosion johtopédétoksend oli, ettd palvelulle on jopa yrittdjien odottamaa
isompi tarve ja palveluun pédtettiin panostaa entistd enemmaén lisddmailld mainontaa ja
kehittamélld valikoimaa. Kyselyn tuloksena yritys otti valikoimiin uusia merkkeja ja
1dhti kartoittamaan kuolainneuvontaprosessin tehostamista jonkinlaisen Excel-tyoka-

lun avulla. Téma projekti on edelleen kesken.

6 POHDINTA

Opinndytetyo kesti prosessina pitkdén sen tekijin tyokiireiden vuoksi. Tdma teki osal-
taan prosessista vield kiinnostavamman, koska yritys ja sen toimintaymparistd ehtivit

muuttumaan niin paljon projektin aikana. Erityisesti tind aikana konkretisoitui tirkeys
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ketterdlle strategiaprosessille ja liiketoimintasuunnitelman helpolle muokkaamiselle
myos jatkossa, kun toimintaympéristo jalleen muuttuu. Muutos on siis jatkuvaa ja yri-
tyksen on pystyttivi eldmddn sen mukana. Myds SWOT -analyysin jatkuva pdivitté-
minen nousi tulevaisuudessa kohdeyrityksen toiminnan kannalta elintdrkedksi tehté-
véksi, jotta yritys pystyy varautumaan riskeihin ja uhkiin, mutta myos hyddyntdmééan

tulevaisuuden tarjoamat hyddyt ja mahdollisuudet.

Analyysi toi yrittdjille uudenlaisen tyokalun tarkastella asioita objektiivisesti ja laati-
kon ulkopuolelta. Témén parantaa yrityksen kykya selviytyi jatkossa paremmin muut-
tuvassa maailmassa, kun riskejd on pystytty ennalta hahmottamaan ja varautumaan
nithin. Yrittdjat eivét olleet aiemmin osanneet hahmottaa yrityksen toimintaympéris-
tod ndin ohjektiivisesti kaikkien olennaisten asioiden hahmottamiseksi. Esimerkkini
tastd yrityksen palveluiden jatkuva differointi ja kehittdminen kilpailuedun siilytta-

miseksi jatkossakin.

Koronapandemia, nousevat korkokustannukset ja inflaatio, Vendjén ja Ukrainan vili-
nen sota seké energiakriisi ovat muokanneet Jouhevan ja monen muunkin suomalaisen
yrityksen toimintaympéristod ja taloudellista kenttdd projektin aikana merkittévisti.
Kustannusten nousu ja riski toimitusketjujen jatkuvista ongelmista tuovat tulevaisuu-
dessa monelle yritykselle haasteita ja toisaalta korostavat liiketoiminnan suunnittelun

tarkeyttéd tulevaisuuden varalta.

Opinndytetyostéd oli merkittdvad hyotyd kohdeorganisaatiolle ja tdltd osin prosessi oli
onnistunut. Yritys pystyy jatkossa helposti ja vaivattomasti pdivittimain prosessin ai-
kana syntynytta liiketoimintasuunnitelmaa hyvén teoriapohjan ja jo valmiin tuotoksen
pohjalta. Yrityksen liiketoimintasuunnitelma tullee nédyttelemdén jatkossa yha tirke-
dmpad roolia, mikali yritys ldhtee hakemaan pankista rahoitusta laajentumiseen tai toi-

nen yrittdjistd pddttad alkaa tdysipdivaiseksi yrittdjaksi.

Tédmin opinndytetydn tarkoituksena ja tavoitteena oli luoda kohdeyritykselle liiketoi-
mintasuunnitelma, joka ohjaa yrittdjien toimintaa ja pdédtoksentekoa yrityksen kasva-
essa. Erityisend tavoitteena oli kartoittaa liiketoimintasuunnitelmaan yrityksen kilpai-

luedut asiakkaalle, joiden avulla yritys erottuu suuresta kilpailijamassasta. Samalla ha-
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luttiin keskittyd my0s toimintaa suojaaviin toimiin. Opinndytetyon tavoitteet saavutet-
tiin kohtalaisen hyvin. Liiketoimintasuunnitelmasta saatiin uusia ajatuksia toiminnasta
ja loytyi myds tekijoitd, joita kehittdmalld heikkouksia voidaan kééntdd vahvuuksiksi
ja toisaalta, miten riskeiltd voidaan osin suojautua. Mitdéin mullistavaa muutosta yri-
tyksen kehityssuuntaan ja kilpailuetujen kehittdmiseen ei saatu, mutta jo otettu kurssi
vahvistui yrittdjienkin mielissd oikeaksi ja toisaalta kyselytutkimuksen avulla saatiin
konkreettisia uusia ideoita. Taémén opinndytetyon teorian pohjalta yrittdjat voivat jat-
kossa paivittad liikketoimintasuunnitelmansa tehokkaasti. Liiketoimintasuunnitelmasta
tuli melko laaja. Moniin muihin liiketoimintasuunnitelmiin verrattuna se voisi olla

ehké hieman tiiviimpi.

Kyselytutkimus oli alun perinkin yrittdjien oma ajatus saada markkinoista sellaista tie-
toa ja kehittdmisideoita, joita kilpailijoilla ei ole ja kyselyn avulla téllaisia tuloksi saa-
tiinkin. Kohdeyritys on jo ottanut joitain kyselyyn vastanneiden ehdottamia tuote-
merkkejd myyntiin, ja koeratsastukset tuotteiden testaamiksi ovat kdynnissé. Joitain
tuotteita on saatu menestyksellisesti jo asiakkaidenkin kéyttoon. Lisédksi yritykselld on
kdynnissé joitain neuvotteluita uusia tuotemerkkien osalta kyselyn kautta saatujen ide-
oiden pohjalta. Yrittdjat olivat tyytyvéisid kyselystéd saatuihin tuloksiin ja ideoihin ja
niitd pystytddn hyddyntdmaién vield paljon lisdé tulevaisuudessa. Kyselytutkimukseen
saatiin paljon vastauksia, joka lisdd sen luotettavuutta ja uskottavuutta. Uskon vastaus-
ten olevan hyvé otanta alan harrastajien nikemyksisti. Kyselyiden yleinen ongelma
on, ettd onko vastausvaihtoehdot ~oikeita”. Tdma voi osaltaan aina heikentda kyselyn
luotettavuutta, jos vastaajat eivit 10ydd haluamaansa vaihtoehtoa. Vaihtoehtojen oi-
keellisuutta parantaa kuitenkin se seikka, ettd kyselyn laatijalla on paljon omaa koke-

mus aihepiirista.

Yrityksen kannalta tulevaisuudessa hyddyllinen kehittdmistyd esimerkiksi opinndyte-
tyOprosessina tietojenkésittelyn puolelle voisi olla kuolainvuokrauksen avulla saadun
tiedon vieminen Excel-pohjaiseen jérjestelméén niin, etté jirjestelmé antaisi automaat-
tisesti generaattorin tapaisesti oikeanlaisen kuolainvaihtoehdon perustuen tiettyihin
normeihin, kuten hevosen rotuun, kéyttotarkoitukseen, aiemmin testattuihin kuolain-
malleihin sekd hevosen tyypillisiin ongelmiin kuolaimen suhteen. Myos markkinatut-
kimuskysely olisi hyvé toteuttaa jatkotutkimuksena aina tasaisin véliajoin liiketoimin-

nan ja etenkin tuotevalikoiman pitdmiseksi ajan tasalla.



71

Yritykselld on hallussaan myds paljon sellaista tietoa, josta olisi merkittdvad hyotya
eldinladketieteen yliopistotasoisissa tutkimuksissa kuolaimiin liittyen. Kati Tuomola

on viitellyt vuonna 2022 tohtoriksi aiheesta.
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LIITE 1

Kysely hevostarvikeverkkokaupan
kehittamiseksi

Tama kysely on osa opinnéytetyotani, jonka tarkoituksena on kotimaisen
hevostarvikeverkkokaupan kehittaminen. Kysely on tarkoitettu hevosen omistajille,
vuokraajille, yllapitéjille ja muille hevosen hoitajille, jotka ostavat hevosille varusteita.
Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan yksi omavalintainen Mylerin tai Neue Schulen
kuolain (pois lukien kanget). Arvo jopa yli 200€. Arvontaan osallistut jattamalla
sahkopostiosoitteesi. Voittajaan ollaan yhteydessa henkilokohtaisesti.

terhi.korpela@gmail.com Vaihda tilia (&%)

*Pakollinen

Sahkoposti *

Sahkopostiosoitteesi



Kuinka montaa kuolainta arvioit sovittaneesi hevosellesi/hevosillesi viimeisen
kolmen vuoden aikana?

Oo
O

enemman

O OO0OO0OO0OO0OO0

en osaa sano

Kuinka monta kuolainta arvioit ostaneesi omaksi viimeisen kolmen vuoden
aikana?

Oo

1

enemman

O OO0OO0OO0OO0OO0OO0

en osaa sanoa



Koetko kuolaimen vuokraamisen tarpeelliseksi palveluksi ennen ostopaatoksen
tekoa?

O En.

(O Kylla. Olisin halukas testaamaan kuolainta ennen ostopaatdsta vuokraa vastaan.

(O Enosaa sanoa.

O Muu:

Koetko tarvitsevasi apua kuolaimen valintaan liittyvissa kysymyksissa, mikali
olisit hankkimassa uutta kuolainta?

O En
O «Kylia

(O Enosaa sanoa

O Muu:

Mikali hevosellasi voisi kdyttaa kuolaimetonta vaihtoehtoa (esim hackamore)
olisitko halukas vuokraamaan sellaista ennen ostopaattksen tekoa?

O Kylig olisin.

O En.

O En osaa sanoa.

O Muu:



Valitse KAKSI tarkeinta perustetta, milla valitset verkkokaupan, missa asioit »
mieluiten.

limainen toimitus

Toimituksen nopeus

Hinta

Laatu

Hyvé asiakaspalvelu / neuvonta
Verkkokaupan ulkoasu / kdytettavyys
Laaja valikoima

Suosittelut

N A N 0

Osuvat Instagram / Facebook mainokset

Verkkokauppa loytyy Google haulla ensimmaisten joukossa, kun haen tiettyd
tuotetta

] Muu:

U

Mita tuotetta /tuotemerkkia kaipaisit kotimaisiin hevostarvikkeiden *
verkkokauppoihin. Sana vapaa.

Oma vastauksesi

Kehitysideoita/palautetta suomalaisille hevostarvikeliikkeille!

Oma vastauksesi

Laheta Tyhjenna lomake

Ala koskaan |&ahetd salasanaa Google Formsin kautta.

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tétd sisaltod. llmoita vadrinkdytosta - Palveluehdot - Tietosuojakdytantd



