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Jakamistalous on teknologisen kehityksen mahdollistama, kirjoitushetkellä käynnissä oleva
yhteiskunnallinen trendi, joka muokkaa työn ja resurssien jakamisen tapoja yksilöiden, yritysten ja
julkisen sektorin välillä. Näiden muutosten mahdollistamana syntyy uudenlaisia
liiketoimintamalleja ja liiketoimintamahdollisuuksia, jotka raivaavat vanhoja rakenteita tieltään.

Tässä kontekstissa työssä kehitetään liiketoimintasuunnitelma aloittavalle yritykselle.

Liiketoiminnan taustoittamista varten teen aluksi taustatutkimusta yrittäjyydestä ja
jakamistaloudesta yleisluonteisesti. Toinen merkittävä osa taustoitusta on useiden
jakamistaloudessa menestyneiden liiketoimintamallien tapauskohtainen analyysi ja osiin
purkaminen Business Model Canvas menetelmällä. Taustatutkimuksen perusteella kehitän
uudelle yritykselle liiketoimintaidean ja esitän toteuttamista varten liiketoimintasuunnitelman.

Työ tarjoaa tausta-aineistoa jakamistalouden ilmiöiden ymmärtämiseen tähtäävään tutkimukseen
varsinkin tapaustutkimuksessa tehtyjen havaintojen kautta. Esimerkiksi tuloksia voi soveltaa
olemassa olevien yritysten ja organisaatioiden rakenteen kehittämiseksi uudelleen
jakamistalouden mahdollisuuksia hyödyntäen. Työ tarjoaa myös esimerkin tavasta, miten
jakamistalouden liiketoimintamalleja voidaan kehittää Business Model Canvasta hyödyntäen.
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Sharing economy is an economic trend that is shaping the structures of the society at the time of
the writing. It does this primarily by bringing novel ways to divide work and resources among
individuals, enterprises and the public sector organizations. The transformations enable new
kinds of business models and business opportunities to replace the existing, in this context
inefficient hierarchical organizations.

This work was undertaken to develop a business idea and business plan for a startup company.

To establish necessary background for the business development the thesis starts with a
literature review on entrepreneurship and sharing economy in general. Another significant body of
the background work is the analysis of multiple business models that have proven profitable in
the context of the sharing economy. Each business model is analyzed using the Business Model
Canvas method. Based on the background research the work presents the develop business idea
and corresponding business plan that sets the stage for moving forward with the actual execution.

The results of the research provides background information for understanding the phenomenons
in the sharing economy primarily through the analysis of the successful sharing economy
business models. One example how the results can be exploited by further research is to study
them and apply the concepts on redevelopment of existing business models of organizations in
the context of the sharing economy. The work presented provides also a template of a way to
approach development of a sharing economy business model using the Business Model Canvas
method.

Keywords: sharing economy, business planning, entrepreneurship, startup companies 
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1 JOHDANTO

1.1 Kehittämistyön taustaa

Länsimaisissa yhteiskunnissa työelämä on murroksessa, kun yhteiskunnan rakenne on siirtynyt
teollisesta tuotannosta yhä enemmän palveluihin. Yritykset ovat samaan aikaan globalisaation ja
teknologisen kehityksen puristuksessa ja vuosikymmeniä toimineet liiketoimintamallit voivat
murentua muutaman vuoden aikana. Suurten yhteiskunnallisten murrosten seurauksena
työsuhdeturva on yleisesti heikompaa kuin aiempina vuosikymmeninä on totuttu ja niin sanottujen
epätyypillisten työsuhteiden määrä on kasvussa. Yksilöt eivät voi kääntää suuria trendejä, mutta
voivat varautua osaltaan joustavampaan tapaan tehdä työtä ja näin valmistautua hyödyntämään
osaltaan kehityksen tarjoamat mahdollisuudet. Vaihtoehtona työttömyyden osuessa kohdalle
pahimmassa tapauksessa kaiken joutuisi aloittamaan uuden työelämän suunnittelun ja
rakentamisen tyhjästä.

Tässä teemassa olen harkitsemassa kirjoitushetkellä oman yrityksen perustamista
mahdollisuutena, mitä varten teen tutkimusta yrityksen perustamiseen, jakamistalouteen ja
liiketoimintamalleihin liittyen.

1.2 Kehittämisen kohde ja keskeiset käsitteet

Kehittämisen kohde on liiketoimintasuunnitelma aloittavalle yritykselle. Liiketoimintasuunnitelma
kuvailee yrityksen liikeidean ja liiketoimintamallin, kuvailee miten yritys kilpailee markkinoillaan,
arvioi toiminnan kannattavuutta, kohdemarkkinan kokoa ja rahoitustarpeita sekä kuvailee
käytännön tason toimintasuunnitelman. Liiketoimintasuunnitelman ytimessä oleva
liiketoimintamalli kuvaa tarjonnan, kohdeasiakkaat, tavan tehdä liiketoimintaa, ansaintogiikan
sekä toimintaan liittyvän kulurakenteen. Kuvio 1 havainnollistaa liiketoimintasuunnitelman
sisältöä.
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KUVIO 1: Liiketoimintasuunnitelmaan sisältyvät osa-alueet

1.3 Tutkimusongelmat

Yritän tässä työssä vastata seuraaviin kysymyksiin:
1. Mitkä ovat tärkeimmät tekijät yksilölle yrittäjyyden polkua valitessa, yrityksen

siemenvaiheessa ja pidemmällä aikavälillä yrityksen menestyksen kannalta?
2. Mitä on jakamistalous ja minkälaista tietoa siitä on saatavilla?
3. Millaisia liiketoimintamalleja on menestyneesti viime vuosina tuotu markkinoille erityisesti

jakamistalouden kontekstissa?
4. Millaisella liiketoimintaidealla ja -suunnitelmalla voisin ryhtyä yrittämään osa- tai

kokoaikaisesti ottaen huomioon tapauksissa tarkastellut mallit sekä henkilökohtaiset
reunaehtoni?

1.4 Tutkimusmenetelmä

Opinnäytetyö on toiminnallinen kehittämistutkimus, jonka tavoitteena on tuottaa
liiketoimintasuunnitelma aloittavalle yritykselle - tässä tapauksessa minulle. Kuviossa 2 on
havainnollistettu työn rakennetta.

Aluksi kartoitan kirjallisuuskatsauksessa yrittäjän henkilökohtaisia reunaehtoja ja pyrin löytämään
alkuun pääsemisen ja menestymisen kannalta tärkeimpiä tekijöitä, jotka jo yritystä suunnitellessa
kannattaa ottaa huomioon. Teen myös katsauksen olemassa olevaan kirjallisuuteen
jakamistaloudesta. Katsauksesta pyrin nostamaan esille tärkeimmät tämän hetkiset
jakamistalouden yleiset ilmiöt. Tietoja näistä ilmiöistä on tarkoitus hyödyntää oman
liiketoimintamallin ja -suunnitelman muodostamisessa.
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Seuraavaksi esitän Business Model Canvas-menetelmän liiketoiminnan tärkeimmän
perusolemuksen kuvaamiseen. Malli auttaa kuvaamaan hyvin erilaisia liiketoimintamalleja
yhtenäisen linssin kautta.

Seuraavassa os iossa ana lyso in va l i t un j oukon a lo i t t ava l l e a jankoh ta i s ia
liiketoimintamallitapauksia Business Model Canvasta soveltaen. Tapaustutkimuksen tavoitteena
on tunnistaa liiketoimintamallien erilaiset toimintatavat ja tarjota ymmärrystä siitä, millaisia
vaihtoehtoisia toimintamalleja on olemassa liiketoiminnan rakentamiseen erityisesti Internetin
mahdollistamassa ympäristössä. Liiketoimintamalleissa on osia, joiden soveltaminen sellaisenaan
on mahdollisesti kannattavaa myös eri yhteyksissä.

Kehitän analysoitujen liiketoimintamallien pohjalta omille lähtökohdilleni sopivan liikeidean,
liiketoimintamallin ja liiketoimintasuunnitelman. Lopuksi esitän kehittämistyön tuloksena
syntyneen liiketoimintamallin tiivistetyssä muodossa.
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2 YRITTÄJÄKSI RYHTYMINEN

Yrityksen perustamiseen liittyy suuri määrä valintoja ja rajoitteita. Yrittäjäksi ryhtymiseen kuuluu
myös siihen liittyvän elämäntavan hyväksyminen, kun asema yhteiskunnassa muuttuu. Yrittäjän
ja yrityksen tulevaisuuden kannalta on hyödyllistä, että perustamisen motiivi ja tavoitteet ovat
selkeät. Yrittäjän kannattaa pohtia myös, onko hän itse sopiva yrittäjän elämäntapaan sekä
persoonaltaan että kyvyiltään. Kun yrittäjä on puntaroinut nämä perusasiat huolellisesti, on
merkityksellisempää ryhtyä suunnittelemaan itse yritystä, jonka kautta voi nähdä polun
tavoitteisiinsa.

Suunnitteluprosessin tueksi yrittäjällä on syytä olla myös realistinen kuva tärkeimmistä tekijöistä,
joilla on todettu olevan vahva yhteys yrityksen menestymiseen. Vaikka liikeidea- ja
toimialakohtaiset tekijät ovat tärkeimpiä, taustatutkimusta yleisesti yritysten menestystekijöistä on
olemassa ja niiden tuloksia kannattaa hyödyntää osana suunnitteluprosessia. Lopulta koska
yrittäminen on määritelmällisesti epäonnistumisen mahdollisuuden sisältävää toimintaa,
rationaalisesti ajattelevan yrittäjän kannattaa minimoida riskin todennäköisyys ja toteuma sekä
valmistautua riskin toteutuessa olla valmis hyväksymään seuraukset.

2.1 Motiivit

Barba-Sanchez ja Atienza-Sahuquillo (2011, 732–752.) tutkivat tärkeimpiä motiiveja yrityksen
perustamiseen. Heidän tutkimuksensa mukaan kymmenen tärkeintä syytä liiketoiminnan
aloittamiseen yrityksen perustaneilla olivat

1. oman työn luominen, 
2. idean kehittäminen,
3. mahdollisuus asioiden tekemiseen omalla tavallaan,
4. henkilökohtainen kasvu,
5. liiketoimintamahdollisuuden hyödyntäminen,
6. mahdollisuus mielenkiintoiseen työhön,
7. henkilökohtainen itseoivallus,
8. mahdollisuus olla oma pomonsa,
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9. halu olla itsenäinen, ja
10. omien tarpeiden täyttäminen.

Vahvimmissa motiiveissa sisäsyntyiset tekijät olivat vahvasti edustettuna, kun taas ulkoiset tekijät
kuten maine tai raha tippuivat pois tärkeimpien tekijöiden joukosta. Heidän tuloksensa olivat
linjassa aiemmin aiheesta tehdyn tutkimuksen kanssa.

Farrington (2012, 2–15.) havaitsi yrittäjien työtyytyväisyyden riippuvan erityisesti tietyistä
persoonallisuuden piirteistä. Ekstrovertit, tunnolliset, uusille kokemuksille avoimet ja suostuvaiset
yrittäjät ovat todennäköisemmin tyytyväisiä elinkeinoonsa kuin yrittäjät, joilla näitä
luonteenpiirteitä ei ole. Yrittäjäksi ryhtymistä miettivien kannattaa arvioida persoonaansa
erityisesti näiden piirteiden osalta. Jos mainitut luonteenpiirteet eivät kuulu heidän persoonaansa,
on suositeltavaa harkita vielä toiseen kertaan yrittäjäksi ryhtymistä.

2.2 Esteet

Hatalan (2005, 50–70.) tutkimuksen mukaan itsensä työllistämiseen ryhtyvien syyt jakautuvat
kahteen eri voimaan: yhdeltä suunnalta talouden huonot suhdanteet työntävät ihmisiä
työllistämään itseään; ja toiselta suunnalta yrittäjämäisyys vetää itsensä työllistämiseen.
Samassa tutkimuksessa yleisimmiksi itsensä työllistämisen esteiksi havaittiin:

• itseluottamuksen puute,

• taloudelliset tarpeet,

• yrittämisen perustamisen prosessit,

• henkilö- ja perhekohtaiset syyt,

• aikarajoitteet, ja

• taitojen puutteet.

Näiden tekijöiden puitteissa yrittäjä voi arvioida tilannettaan ja mahdollisia henkilökohtaisia
esteitään. Hatalan havaintojen perusteella julkiset yrityspalvelut ovat pystyneet auttamaan
yrittämisen perustamisen prosesseissa ja aikarajoitteiden asettamien esteiden ylittämisessä.

11



2.3 Menestystekijät

Siow Song Teng, Singh Bhatia & Anwar (2011, 50–64.) tutkivat muuttujia, joita voisi käyttää
pienten yritysten menestyksen ennustamiseen. Heidän tulostensa mukaan tärkeimmät
pienyritysten menestystä selittävät tekijät olivat

• korkealaatuisten työntekijöiden työllistäminen, koulutus ja sitouttaminen;

• hyvät tuotteet ja palvelut sekä näiden hyvin ajoitettu lanseeraus;

• erinomaiset asiakassuhteet; ja

• hyvät johtamisominaisuudet omaavien johtajien houkuttelu.

Oberschachtsiek (2012, 1–17.) havaitsi, että yrityksen selviäminen korreloi vahvasti yrittäjän
yhdistetyn käytännön myynti- ja substanssiosaamisen kanssa. Myynti- tai substanssiosaaminen
itsessään ei korreloinut yrityksen selviämisen kanssa, mutta niiden yhdistelmällä oli vahva
korrelaatio selviämisen kanssa. Myöskään muodollinen koulutus ei ollut yhtä merkittävä tekijä
yrityksen selviämisen kannalta. Toinen merkittävä havainto oli, että selkeään markkinoiden
vetoon perustuvat yritykset selvisivät todennäköisemmin. Jokseenkin yleisestä mielipiteestä
poiketen Oberschachtsiekin havaintojen mukaan myöskään aiempi yrittäjäkokemus ei korreloinut
yrityksen menestyksen kanssa ja varsinkin huonosti aiemminkin menestyneet yrittäjät
menestyivät huonosti myös myöhemmissä yrityksissään.

Omri, Frikha & Bouraoui (2015, 1073–1093.) vahvistivat perinteisen väittämän, että inhimillinen,
sosiaalinen ja taloudellinen pääoma parantavat yrityksen onnistumismahdollisuuksia. Lisäksi he
tutkivat kuinka paljon kukin tekijä vaikuttaa suoraan itsessään yrityksen menestykseen ja kuinka
paljon välillisesti innovaatiotoiminnan välityksellä. Tulosten mukaan valtaosa pääomasta välittyy
yrityksen menestykseen pääasiassa innovaatiotoiminnan ansiosta ja ainoastaan heikko yhteys
jää jäljelle, jos arvioidaan suoraa yhteyttä menestykseen. Tässä yhteydessä innovaatiolla viitattiin
Schumpeteriläiseen innovaatioon. Alunperin Schumpeter esitti että innovaatio voi olla uuden
hyödykkeen tai hyödykkeen ominaisuuden esittely; uudenlaisen tuotantomenetelmän esittely;
uuden markkinan avaaminen; uuden raaka-aine- tai välituotteen lähteen löytäminen; tai
uudenlaisen organisaatiorakenteen soveltaminen jollain toimialalla. Yrityksen menestymisen
ytimessä on siis innovaatiotoiminta, minkä kautta inhimillinen, sosiaalinen ja taloudellinen
pääoma muuttuu kannattavuudeksi.
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2.4 Riskit ja niiden hallitseminen

Ucbasaran, Shepherd, Lockett & Lyon (2013, 163–202.) tutkivat seurauksia, joita liiketoiminnan
epäonnistumisella on yrittäjille. He luokittelivat epäonnistumisen seuraukset taloudellisiin,
sosiaalisiin ja psykologisiin menetyksiin.

Taloudelliset menetykset näkyvät vähintään tulojen katoamisena tai pienentymisenä.
Taloudellisten menetysten muodot vaihtelevat kuitenkin suuresti. Osa yrittäjistä on ottanut
yrittämistä varten henkilökohtaisen lainan, jonka takaisinmaksu kestää tavallisesti vuosikausia.
Toisaalta joillakin yrittäjillä on useita rinnakkaisia yrityksiä ja yhden yrityksen epäonnistuminen ei
johda katastrofaaliseen menetykseen. Yrittäjät, joilla yritystä perustettaessa on paljon muitakin
työllistymisvaihtoehtoja, todennäköisesti sijoittavat yritykseen pääomaa aggressiivisemmin
kasvattaen tuotto-odotuksia. Heidän riskinsä kuitenkin kasvaa suhteessa sijoitettuun pääomaan
ja yrityksen epäonnistuessa taloudelliset menetykset voivat olla suuret. (Ucbasaran ym. 2013,
175.)

Taloudellisia menetyksiä saattaa rajata noudatettava konkurssilainsäädäntö, joka voi vapauttaa
yrittäjän yritykseen liittyvästä velasta tai osasta sitä heti tai rajallisessa ajassa. Taloudellisia
menetyksiä saattaa kasvattaa yrittäjän kiintyminen toimimattomaan liiketoimintaideaan, mikä
johtaa perustelemattomiin lisäpanostuksiin vaikka kannattavuus olisi jatkuvasti huono.
Taloudellisia menetyksiä voi rajata suunnittelemalla yrityksen kehityskaaren virstanpylväisiin
sidotun sijoitussuunnitelman. Toimimalla näin yrittäjä voi harkita jokaisen vaiheen jälkeen, onko
toimintaan kannattavaa sijoittaa lisää rahaa. Taloudellisen menetyksen rajaamiseksi yrittäjä voi
myös käyttää hyväksyttävän tappion periaatetta; yrittäjä päättää ennakkoon kuinka paljon hän
korkeintaan on valmis menettämään. Toimimalla näin yrittäjä voi varmistaa hyväksyttävän
taloudellisen aseman myös epäonnistumisen jälkeen ja helpottaa myös henkisesti
luopumispäätöstä kannattamattoman liiketoiminnan tapauksessa. (Ucbasaran ym. 2013, 175–
176.)

Epäonnistumisen sosiaaliset menetykset voivat kohdistua sekä henkilökohtaisiin tai
liiketoimintaan liittyviin ihmissuhteisiin. Menetykset saattavat johtaa avioeroihin ja läheisten
ihmissuhteiden menetyksiin tai huononemisiin, kun epäonnistumiseen liitetty stigma seuraa
mukana erilaisiin elämäntilanteisiin. Epäonnistumisen stigma voi vaikuttaa kielteisesti jatkossa
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esimerkiksi luottojen tai työpaikkojen saantiin. Tämän leiman saamisen pelossa yrittäjä saattaa
jopa oma-aloitteisesti eristäytyä sosiaalisesti. (Ucbasaran ym. 2013, 177.)

Yrittäjään kohdistuvien sosiaalisten menetysten mittakaavaan vaikuttaa yhteiskunnan yleinen
asenne yrittäjyyteen oleellisesti; jos yrittäjyyttä kannustetaan avoimesti, epäonnistumisen
seurauksena sosiaaliset menetykset ovat todennäköisesti pienemmät. Lisäksi sosiaalisten
menetysten mittavuuteen vaikuttaa se, miten kulttuurisessa kontekstissa epäonnistuminen
tuodaan esiin, mikä näkyy esimerkiksi siinä, missä määrin yrittäjää leimataan henkilökohtaisesti
julkisesti epäonnistumisen perimmäisenä syynä ja missä määrin epäonnistuminen hyväksytään
yrittäjästä pääosin riippumattomaksi tekijäksi. Se miten ympäröivä kulttuuri leimaa epäonnistuvan
yrittäjän, vaihtelee maittain, alueittain ja sosiaalisin ryhmin. (Ucbasaran ym. 2013, 177–178.)

Psykologiset menetykset jakaantuvat kahteen keskenään riippuvaiseen tekijään: tunteisiin ja
motivaatioon. Epäonnistumiseen liittyy lukuisa määrä negatiivisia tunteita kuten kipu, katumus,
häpeä, nöyryytys, viha, syyllisyys ja tuntemattoman pelko. Tässä mielessä liiketoiminnan
epäonnistuminen muistuttaa tärkeän tai rakkaan henkilön menettämistä. Näiden tunteiden
seurauksena syntyvän surun lisäksi yrittäjät voivat tuntea ahdistus-, paniikki- ja vihakohtauksia,
fobioita, sekä jopa fysiologisia oireita kuten uupumusta, korkeaa verenpainetta, unettomuutta ja
painon menetystä. Näiden oireiden seurauksena voi olla masennustila, joka puolestaan voi
vaikuttaa yrittäjän motivaatioon negatiivisesti. Epäonnistuminen voi vaikuttaa suoraan
motivaatioon synnyttämällä avuttomuuden tunteen, mikä vaikeuttaa yrittäjän toimiin ryhtymistä
tulevaisuudessa epäonnistumisen pelossa. Toisaalta epäonnistumisella on havaittu joissain
tapauksissa positiivinenkin vaikutus motivaatioon - etenkin jos henkilö pitää mielessään
epäonnistumisen syynä yrityksen puutetta. (Ucbasaran ym. 2013, 178.)

Suhtautuminen psykologisiin menetyksiin on hyvin yksilöllistä. Koulutuksen ja kokemuksen on
havaittu vaikuttavan epäonnistumisen ja yrittäjän kokemien psykologisten menetysten
keskinäiseen suhteeseen. Sarjayrittäjien on todettu luopuvan helpommin epäonnistumiseen
liittyvistä henkisistä kahleista ja heidän on helpompi vakuuttaa itsensä osaamisestaan
aikaisempien onnistumisten perusteella. Lisäksi sarjayrittäjät, joilla on samaan aikaan useita
yrityksiä, pystyvät usein eriyttämään omat tunteensa epäonnistumisesta helpommin kuin yhden
yrityksen kerrallaan omistavat sarjayrittäjät. Aikaisempi kokemus työntekijänä toimialalta auttaa
usein ensimmäisen epäonnistumisen tapauksessa vähentämään psykologisia menetyksiä, mutta
kun peräkkäisiä epäonnistumisia kertyy lisää, aikaisemman kokemuksen suojaava vaikutus
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pienenee. Optimistiseksi kasvaneet yrittäjät ottavat todennäköisemmin epäonnistumisen vastaan
oppimiskokemuksena, jonka avulla he pystyvät tunnistamaan epäonnistumisen syyt ja näin
kehittyvät jatkossa paremmiksi yrittäjiksi. Optimistiset yrittäjät näkevät myös suuret ongelmat
usein haasteina ja pystyvät muuttamaan ongelmat mahdollisuuksiksi kehittää taitojaan, ylläpitää
itseluottamusta ja toipua takaiskuista nopeasti. Tunneälykkäät yksilöt voivat olla myös parempia
tunnistamaan epäonnistumiseen liittyvän suruprosessin ja hyödyntää surun tunteen positiivisesti
toipumiseen ja epäonnistumisen syistä oppimiseen. (Ucbasaran ym. 2013, 178–181.)

Taloudelliset, sosiaaliset ja psykologiset menetykset riippuvat vahvasti toisistaan, eikä niitä voi
käsitellä pelkästään erillisinä ilmiöinä. Kun yrittäjä käsittelee epäonnistumista, hänen
tulevaisuutensa kannalta on edullista ymmärtää epäonnistumiseen liittyvien menetysten
ulottuvuudet, jotta pystyy käsittelemään menetykset tehokkaasti ja jatkamaan elämäänsä
eteenpäin. (Ucbasaran ym. 2013, 181–182.)
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3 JAKAMISTALOUS

Jakamistalous on ilmiönä tuore ja valtaosin englanninkielisessä kirjallisuudessa jakamistalouteen
viitataan useilla eri termeillä, esimerkiksi Sharing Economy, Peer-to-Peer Economy, Collaborative
Consumption, Access Economy, On-Demand Economy ja Reputation Economy.

1900-luvun alussa Henry Ford yhdisti kokoonpanolinjat massatyövoiman kanssa tehdäkseen
autojen rakentamisesta paljon halvempaa ja nopeampaa samalla muuttaen auton rikkaiden
leikkikalusta suurten massojen liikkumavälineeksi. Tänä päivänä kasvava joukko yrittäjiä
haaveilee saman tekemisestä joukolle palveluita, jotka ovat perinteisesti olleet harvojen
ulottuvilla: Uber tarjoaa kuljettajia, Handy tarjoaa siivoajia, SpoonRocket tarjoaa ravintola-aterioita
ovelle, InstaCart pitää jääkaappisi täynnä. Käyttöoikeustalous on mahdollisesti kuitenkin paljon
laajempi kuin ajoittainen luksuspalvelu: Medicastin sovelluksen kautta saat lääkärin käymään
kotonasi muutamassa tunnissa, Aximoin kautta saat ovellesi lakimiehen, konsultin saat Eden
McCallumia käyttämällä. Lisäksi samalla tavalla tarjolla on esimerkiksi tutkimus- ja
tuotekehityspalveluita tai markkinoinnin kehittämispalveluita. Kaikella tällä on syvällisiä
vaikutuksia yhteiskunnan työnjakoon ja yhteiskuntasopimuksiin markkinatalousyhteiskunnissa.
(Bacon 2015, hakupäivä 20.4.2016.) 

Käyttöoikeustalous mahdollistaa yhteiskunnan tasolla alihyödynnettyjen resurssien käyttöönoton,
minkä seurauksena yhteiskunta on jakautumassa yhä enemmän ihmisiin, joilla on rahaa mutta ei
aikaa, ja ihmisiin, joilla on aikaa mutta ei rahaa. Käyttöoikeustalous mahdollistaa näiden ryhmien
välisen kaupankäyntimahdollisuuden. Sen sijaan että yritykset hallinnoisivat kiinteitä resursseja,
käyttöoikeusyhtiöt ovat välittäjiä, jotka yhdistävät kysynnän ja tarjonnan ja valvovat laatua.
Kuluttajat ovat murroksen selkeitä voittajia. Veronmaksajat hyötyvät, jos käyttöoikeustaloutta
käytetään julkisten palveluiden tarjonnan tehostamiseen. Mutta työntekijät, jotka arvostavat
turvallisuudentunnetta enemmän kuin joustavuutta – kuten monet keski-ikäiset
ammatinharjoittajat – tuntevat olonsa oikeutetusti uhatuksi. Käyttöoikeustalous tuottaa myös
epäoikeudenmukaisuuksia ja veronmaksajat joutuvat jatkossa tukemaan monia työntekijöitä,
jotka eivät ole säästäneet eläkeikäänsä varten. Vaikka valtiot muokkaisivat käytäntöjään
yksilökeskeisempään suuntaan, käyttöoikeustalous selkeästi asettaa enemmän riskejä yksilöille.
Yksilöiden täytyy hallita ja ylläpitää monia taitoja menestyäkseen käyttöoikeustaloudessa. (Bacon
2015, hakupäivä 20.4.2016.)
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3.1 Kuluttajien näkökulma

Bardhi & Eckhardt (2015, 50–70.) esittivät, että jakamistalous ei ole lainkaan jakamistaloutta vaan
ns. Access Economya eli vapaasti suomennettuna käyttöoikeustaloutta. Jakaminen on
sosiaalisen vaihdannan muoto, joka tapahtuu toisensa tuntevien ihmisten välillä ilman
minkäänlaista rahallista tuottoa. Jakaminen on vakiintunut käytäntö ja tietyissä yhteyksissä, kuten
perheen kesken, se on pääasiallinen kanssakäymisen muoto. Kun jakaminen tapahtuu markkinan
välityksellä – kun yritys toimii välikätenä toisilleen tuntemattomien kuluttajien välillä – toiminta ei
ole enää lainkaan jakamista. Ennemminkin kuluttajat maksavat käyttöoikeudesta jonkun toisen
tavaroihin tai palveluihin tietyksi aikaa ja kyseessä on taloudellinen vaihdanta, jossa kuluttajat
hakevat ennen kaikkea hyötyä, eivät niinkään sosiaalista arvoa. Yritykset kilpailevat
käyttöoikeustaloudessa eri tavalla, kun käyttäjät ovat kiinnostuneempia matalammista
kustannuksista ja mukavuudesta kuin sosiaalisten siteiden vahvistamisesta. Kuluttajat ajattelevat
käyttöoikeutta eri tavalla kuin omistamista ja suurin osa markkinoinnin parhaista käytännöistä on
rakentunut omistamisen kannalta sopivimmaksi. Kun kuluttajilla on mahdollisuus käyttää suurta
valikoimaa merkkejä milloin tahansa, he eivät samaistu brändeihin samalla tavalla. Esimerkiksi
jos yhtenä päivänä kuluttaja ajaa BMW:llä ja seuraavana päivänä Toyotalla, he eivät samaistu
kumpaankaan samalla tavalla kuin omistaessaan jomman kumman. Kuluttajat eivät myös
keskenään toimiessaan hae samalla tavalla sosiaalisten suhteiden vahvistamista, kun he
vuokraavat käyttöoikeutta tuntemattomalta toiselta yksilöltä.

Belk (2014, 1595–1600.) jakoi jakamistalouden Internetin mahdollistamaan jakamiseen ja
yhteisölliseen kuluttamiseen. Hänen tunnistamansa Internetin mahdollistamat jakamisen
alakategoriat olivat laittoman musiikin ja elokuvien lataaminen, muut virtuaalisen jakamisen
mahdollisuudet kuten YouTube, Flick ja Facebook sekä Internetin mahdollistama fyysisten
tavaroiden vaihdanta kuten esimerkiksi Graigslist. Hän jäljitti yhteisöllisen kuluttamisen jäljet 70-
luvulle jolloin taloustieteessä yhteisöllinen kuluttaminen määriteltiin “tapahtumana jossa yksi tai
useampi henkilöä kuluttaa taloudellisia tuotteita tai palveluita samalla osallistuen yhteiseen
tekemiseen yhden tai useamman muun kanssa.” Esimerkkeinä yhteisöllisestä kuluttamisesta
käytettiin tuolloin puhelimessa puhumista ja oluen juomista ystävien kanssa. Nykyään
yhteisöllisen kuluttamisen voi ajatella olevan ihmisten välistä koordinaatiota resurssin hankintaa
ja jakelua varten, mistä vastikkeena osallistujat saavat maksun tai jonkin muun kompensaation.
Keskimääräistä Pohjois-Amerikkalaista tai Länsi-Eurooppalaista autoa käytetään 8 % ajasta ja
keskimääräistä sähköporakonetta käytetään 6-13 minuuttia koko sen elinkaaren aikana. Näin
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jakamisesta on selkeää käytännöllistä ja taloudellista hyötyä kuluttajalle, ympäristölle ja
yhteiskunnalle. Siitä voi olla suurta hyötyä myös yrityksille, jotka ovat riittävän joustavia,
innovatiivisia ja eteenpäin ajattelevia. Menestyvät uudet jakamistalouden yritykset
todennäköisesti ravistelevat perinteisiä toimialoja tavalla, joka todennäköisesti jakamisen ja
yhteisöllisen kuluttamisen seurauksena johtaa pienempään kokonaisostomäärään ja siirtää
painopistettä omistamisesta lyhytaikaiseen vuokraamiseen. Perinteisillä toimialoilla toimivien
yritysten tulisi kysyä itseltään juuri nyt: “Millä muulla tavalla kuluttaja voi hankkia ja käyttää
tarjoamiani hyödykkeitä ja miten voisin innovoida hyödyntääkseni nämä mahdollisuudet?”

Hamari, Sjöklint & Ukkonen (2015.) tutkivat kyselytutkimuksena motivaatiotekijöitä, joiden
perusteella ihmiset osallistuvat yhteisölliseen kuluttamiseen. Heidän tutkimusmallissaan valittiin
kirjallisuustutkimuksen perusteella neljä tekijää, joiden oletettiin vaikuttavan eniten ihmisten
asennoitumiseen ja halukkuuteen osallistua yhteisölliseen kuluttamiseen. Valitut sisäiset
motivaatiotekijät olivat kestävä kulutustapa ja osallistumisesta saatava nautinto. Ulkoisista
motivaatiotekijöistä tutkimukseen valittiin mainevaikutus ja taloudellinen etu. Näiden sisäisten ja
ulkoisten motivaatiotekijöiden vaikutus yhteisölliseen kuluttamiseen asennoitumiseen ja
osallistumishalukkuuteen selvitettiin kyselyn tuloksia analysoimalla. Lisäksi he tutkivat positiivisen
asennoitumisen vaikutusta osallistumishalukkuuteen. Heidän mukaansa kestävän kulutuksen
mukaisuus vaikutti positiivisesti asennoitumiseen, mutta ei suoraan osallistumishalukkuuteen.
Tekijällä todetti in kuitenkin pieni posit i ivinen vaikutus asennoitumisen kautta
osallistumishalukkuuteen. Nautittavuudella oli merkittävä positiivinen vaikutus sekä
asennoitumiseen että osallistumishalukkuuteen. Mainevaikutuksella ei näyttänyt olevan
vaikutusta asennoitumiseen tai osallistumishalukkuuteen. Taloudellisilla eduilla ei ollut vaikutusta
asennoitumiseen, mutta merkittävä suora vaikutus osallistumishalukkuuteen. Lisäksi
asennoitumisella havaittiin merkittävä suora vaikutus osallistumishalukkuuteen. Yleisempänä
johtopäätöksenä he esittivät sisäisten motivaatiotekijöiden vaikuttavat erityisesti asennoitumiseen
positiivisesti, kun taas ulkoiset tekijät vaikuttavat osallistumishalukkuuteen enemmän.

Lamberton & Rose (2015, 109–125.) tutkivat yhteisöllisen kuluttamisen tärkeimpiä motiiveja
kuluttajien näkökulmasta ja miten ne kannattaa ottaa markkinoinnissa huomioon. Ensimmäiseksi
markkinoijan tulee ymmärtää mitkä kustannus- ja hyötytekijät voivat vaikuttaa
jakamishalukkuuteen kaupallisia jakamisalustoja käyttäessä. Yleisesti jakamisen kustannusten
pienentäminen ja etujen kasvattaminen vaikuttavat jakamishalukkuuteen. Heidän tulostensa
mukaan lisäksi kestävän kulutuksen imago vaikuttaa jakamishalukkuuteen. Toiseksi he
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havaitsivat mielikuvan tuotteen niukkuudesta vaikuttavan huomattavasti jakamishalukkuuteen,
mikä tarjoaa hinnasta poikkeavan kilpailutekijän jakamisjärjestelmän markkinoijalle. Esimerkiksi
paljon tiettyä resurssia käyttävien jakamishalukkuutta voi kasvattaa tarjoamalla tapoja varmistua
siitä, että resurssia jakaessaan käyttäjä ei joudu tinkimään merkittävästi omasta käytöstään.
Kolmanneksi resurssin jakaminen samantyyppisten kuluttajien kanssa ei ole välttämättä
optimaalinen tilanne, koska todennäköisyys jaetun resurssin yhtäaikaiselle kulutushalulle kasvaa.
Sen sijaan resurssia saattaa kannattaa pyrkiä jakamaan sellaisten kuluttajien kesken, joilla on
erilaiset kulutustottumukset, jolloin resurssin käyttö voidaan jakaa kuluttajien kesken ilman että
syntyy yhtä paljon päällekkäistä tarvetta. Tästä syystä perinteisesti paljon käytetty demografinen
segmentointi ei välttämättä ole ideaalinen markkinoinnin malli jakamistaloudessa.
Markkinointiviestinnässä kannattaa myös pyrkiä näyttämään asiakkaalle, että hän pystyy
käyttämään resurssia joutumatta tinkimään käytöstä, vaikka resurssi on jaettu toisten kanssa.
Neljänneksi kuluttajien keskinäinen luottamus ei näyttänyt vaikuttavan jakamishalukkuuteen
tutkimuksen viitekehyksessä, mikä viittaa että markkinoinnissa kannattaa korostaa enemmänkin
resurssin saatavuutta kuin muiden käyttäjien luotettavuutta – toisin sanoen kaupallisessa
viitekehyksessä kuluttajien käytöstä ohjaa enemmän käytännölliset kuin sosiaaliset tekijät.
Viidenneksi kohdemarkkinoilla vallitseva kulttuuri ja etenkin suhtautuminen omistamiseen
vaikuttaa jakamispalveluiden markkinointiin. Jos kohdemarkkinoilla on vahva omistamisen
kulttuuri, se vaikeuttaa jakamispalveluiden markkinointia, koska kuluttajat voivat kokea
omistamiseen tottuneina jakamisen epämukavana. Jakamispalveluiden ja tiedon leviämisen
myötä kulttuuri kuitenkin muokkaantuu ja markkinointi voi helpottua myös omistukseen
perinteisesti keskittyneillä markkina-alueilla.

3.2 Yritysten näkökulma

Matzler, Veider, & Kathan (2015, 71–77.) totesivat jakamisalustojen kasvunopeuden antavan
osviittaa siitä, että jakamistalous asettaa vakavan uhan perinteisille toimialoille, kun Internet on
tehnyt jakamisesta huomattavasti yksinkertaisempaa. Kuluttajille jakamistalous näyttäytyy
kulutustapana, jossa yhdistyvät edullisemmat hinnat, vahvemmat edut, mukavuus ja
ympäristöystävällisyys. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, että pääasialliset motiivit osallistumiseen
ovat itsekkäitä ja erityisesti kuluttajat suosivat edullisempia hintoja, joita johtavat jakamistalouden
yhtiöt tarjoavat. He esittivät myös tapoja, joilla yhtiöt voivat parhaiten vastata yhteisöllisen
kulutuksen trendiin. Yksi tapa on sopeutua myymään tuotteiden asemesta niiden käyttöä.
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Toisaalta kuten kuluttajat myös yritykset voivat jakaa keskenään helpommin alihyödynnettyjä
resursseja. Toisaalta yritykset voivat luoda uutta liiketoimintaa tukemalla kuluttajien yhteisöllistä
kuluttamista mahdollistamalla sen omalla toimialallaan.

Zervas, Proserpio, & Byers (2015.) tutkivat Airbnb:n mukaantulon vaikutusta perinteiseen
hotellitoimintaan. Heidän mukaansa Airbnb voidaan nähdä teknologiatarjoana, joka mahdollistaa
niché-tarjoajien markkinoilletulon Internetin kautta tarjottavaan majoitusmarkkinaan.
Markkinoilletulo mahdollistuu Airbnb:n tarjotessa riittävän laajalle ulottuvan markkinointiverkoston
ja riittävän pienen markkinointikustannuksen yksilöille käyttämättömien tilojen vuokraamiseen.
Jakamistalous on viime aikoina noussut oivaksi vaihtoehdoksi monien kulutustarpeiden
tyydyttämisessä, joita aiemmin tarjosivat käytännössä ainoastaan yritykset. Tutkimus pyrki
osoittamaan, että jakamistalous ei pelkästään lisää taloudellista toimintaa, vaan myös muuttaa
kuluttajatottumuksia. He tutkivat vaikutuksia Teksasin markkinoilla ja osoittivat, että Airbnb:n
markkinoilletulolla voitiin osoittaa olevan määrällisesti arvioitavissa oleva negatiivinen vaikutus
hotellien myyntiin. Heidän havaintojensa mukaan Airbnb tarjoaa osittaista, mutta ei täydellistä,
vaihtoehtoa hotellimajoitukseen. Heidän tuloksensa myös näyttävät, että etenkin alemman
hintaluokan hotellien myynti kärsii eniten Airbnb:n kaltaisten toimijoiden kilpailusta.

Denning (2014, 14–15.) kuvailee kuinka digitalisaatio on muokannut lähes kaikkia toimialoja
kolmessa eri aallossa. Ensimmäisessä 1990-luvulla pyyhkäisseellä aallolla kuluttajille mahdollistui
välikäsien ohittaminen arvoketjussa ja he pystyivät enenevässä määrin ostamaan hyödykkeensä
suoraan valmistajilta tai suurilta tukkuliikkeisiin verrattavissa olevilta toimijoilta. Välikäsien
ohittaminen alkoi virtuaalisista hyödykkeistä kuten ohjelmistoista, musiikista ja videoista ja eteni
lopulta myös fyysisten tavaroiden kauppaan. Seuraavaksi toinen aalto, jakamistalous, aloitti
nousemisen. Uudet horisontaaliset, suoraan käyttäjien väliset, arvoketjut haastoivat perinteiset
toimintamallit. Perinteisissä toimintamalleissa – kuten majoitustoiminnassa tai autojen
vuokrauksessa – kiinteiden kustannusten osuus on suuri ja jakamistalouden yritykset toivat ja
tuovat yhä k i ihtyvään taht i in markkinoi l le tar jontaa, jossa uuden tar joajan
markkinoilletulokustannukset ovat mitättömän pienet. Kolmannessa aallossa jakamistalous
muuttuu käyttöoikeustaloudeksi, mikä aloittaa sosiaalisen vallankumouksen, jossa kuluttaja voi
valita täysin perustellusti pelkän käyttöoikeuden omistamisen sijaan. Tässä muutoksessa koko
elämänkaaren suunnittelu yksilötasolla voi muuttua, kun omistamisen sijaan kulutuksen nautinnot
voi lähtökohtaisesti kokea omistamisen asemesta käyttöoikeuden ja sen jakamisen kautta.
Jakamisen kautta koetaan monia positiivisia asioita: jakamisen yhteydessä syntyy uudenlaisia
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kokemuksia ja suhteita, minkä lisäksi käyttöoikeuden valinnut kuluttaja välttyy omistajuuden
mukanaan tuomilta vaivoilta. Samalla tavalla jakamistalous muokkaa käsitystä työllisyydestä, kun
yhä suurempi joukko ihmisiä kokee jakamistalouden mielekkäämpänä mahdollisuutena ansaita
elantonsa kuin työsuhde perinteisillä työmarkkinoilla. Kolmas aalto on kuitenkin vasta
nousemassa ja muotoutumassa, eikä sen lopullista muotoa ja merkittävyyttä voi vielä ymmärtää.

Denning (2014, 16–20.) esittää viisi erilaista strategista ajatusta, joita yritysten kannattaa pohtia
omassa tilanteessaan. Ensinnäkään ei kannata ylireagoida. Jokaisen yrityksen pitää erikseen
arvioida, kuinka paljon sen asiakkaat arvostavat käyttöoikeutta. Esimerkiksi jotkut majoitusta
etsivät kuluttajat eivät arvosta Airbnb:n mallissa syntyvää sosiaalista ulottuvuutta, vaan voivat
etsiä hotellin luotettavuutta ja palveluita. Toinen strategia on muutoksen hidastaminen esimerkiksi
sääntelyn ja lainsäädännön kautta. Tästä esimerkkinä ovat monet Airbnb:tä ja Uberia vastaan
nostetut syytteet. Kolmas strategia on hypätä itse mukaan jakamistalouteen sen vastustamisen
sijaan. Hyviä esimerkkejä tästä strategiasta on Amazonin partneroituminen käytettyjen kirjojen
myynnissä divareiden ja vanhoja kirjoja myyvien kuluttajien kanssa ja autonvuokrausyritys
Aviksen tekemä Zipcar yritysosto, jolla se siirtyi merkittäviltä osin hyötymään jakamistaloudesta.
Neljäs mahdollisuus on poimia rusinat pullasta valikoimalla itselle sopivimmat markkinaraot
horisontaalisilta markkinoilta. Esimerkiksi vertaislainauksen noustessa suuret finanssialan
yritykset alkoivat tulla vertaislainausmarkkinoille lainaajina, vaikka suuri osa alkuperäistä
vertaislainauksen filosofiaa oli näiden instituutioiden sivuuttaminen lainaustoiminnassa. Viides
strategia on tarjota ratkaisuja tuotteiden ja palveluiden ostamisen sijaan. Ratkaisuissa tyypillisesti
yritykset ottavat kokonaisvastuuta asiakkaidensa toiminnasta. Perinteiset suuret yritykset ovat
kuitenkin harvoin organisoituneet siten, että ne voivat harjoittaa jakamistalouden mallin mukaista
toimintaa tehokkaasti.
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4 LIIKETOIMINNAN SUUNNITTELUMENETELMIÄ

4.1 Business Model Canvas

Liiketoimintamalli kuvailee tavan, jolla organisaatio luo, toimittaa ja rahastaa lisäarvoa.
Liiketoimintamalleista keskusteltaessa haasteena on, että liiketoimintamallin käsite on
monimerkityksinen. Alexander Osterwalder ja Yves Pigneur ovat kehittäneet liiketoimintamallin
kuvaamiseen Business Model Canvas mallin, jonka avulla hyvin erilaiset liiketoimintamallit
voidaan kuvata yhtenäisellä tavalla.

Business Model Canvasta käytettäessä liiketoimintamalli kuvataan yhdeksän erillisen osan avulla,
jotka havainnollistavat logiikan jolla yritys aikoo ansaita rahaa. Mallin yhdeksän osasta kattavat
neljä liiketoiminnan tärkeintä aluetta: asiakkaat, tarjooman, infrastruktuurin ja taloudellisen
elinkelpoisuuden. (Osterwalder & Pigneur 2010, 14–15.)

Kuvio 3 esittää yhdeksän osaa, jotka muodostavat Business Model Canvaksen:

1. Yritys palvelee yhtä tai useampaa asiakassegmenttiä.
2. Arvolupaus määrittelee, minkä asiakkaan ongelman yritys ratkaisee ja/tai minkä

asiakkaan tarpeen yritys tyydyttää.
3. Kanavan määrittelee viestinnän, jakelun ja myyntikanavat, joita tarvitaan arvolupauksen

toimittamiseksi asiakkaalle.
4. Yritykselle syntyy asiakassuhde jokaiseen asiakassegmenttiin ja niitä täytyy ylläpitää.
5. Tulovirrat syntyvät arvolupauksen onnistuneista toimituksista asiakkaille.
6. Avainresurssit ovat voimavarat, jotka yritys tarvitsee tarjotakseen ja toimittaakseen

arvolupauksen onnistuneesti.
7. Avaintoiminnot ovat toiminnot, jotka yrityksen on suoritettava arvolupauksen

tarjoamiseksi ja toimittamiseksi.
8. Avainkumppanuudet määrittelevät mitkä toiminnot ja resurssit yritys hankkii

organisaationsa ulkopuolisilta kumppaneiltaan.
9. Kustannusrakenne määrittyy yksittäisten liiketoimintamallien osasten kustannuksista.

(Osterwalder & Pigneur 2010, 16–17.)
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Asiakkaat ovat minkä tahansa liiketoimintamallin ytimessä. Ilman tuottavia asiakkaita mikään
yhtiö ei voi menestyä pitkään. Tyydyttääkseen asiakkaidensa tarpeet paremmin yritys voi
ryhmitellä ne selkeisiin asiakassegmentteihin, joilla on yhteiset tarpeet, käyttäytyminen ja/tai
muut ominaisuudet. Liiketoimintamallissa voi olla yksi tai useampi pientä tai isoa
asiakassegmenttiä. Yrityksen täytyy tehdä tietoinen päätös, mitä asiakassegmenttejä tavoitella ja
mitkä segmentit jättää palvelematta. Kun tämä päätös on tehty, liiketoimintamalli voidaan
suunnitella huolellisesti hyvin tunnettujen asiakastarpeiden ympärille. (Osterwalder & Pigneur
2010, 20–21.)

Esimerkkejä asiakassegmentoinnista ovat massamarkkinat, niché markkinat, segmentoidut
markkinat, diversifioidut markkinat ja kaksi-/monipuoleiset markkinat. Liiketoimintamallit jotka
keskittyvät massamarkkinoihin palvelevat asiakkaita, joilla on laajasti samanlaiset tarpeet ja
ongelmat, eikä asiakaskuntaa ole segmentoitu ollenkaan. Niché markkinoihin keskittyvät
tiettyihin, erikoistuneisiin asiakassegmentteihin, joiden tarpeisiin arvolupaus, jakelukanavat ja
asiakassuhteet räätälöidään. Segmentoituihin markkinoihin keskittyvät liiketoimintamallit
erittelevät asiassegmentit hieman eriävien tarpeiden mukaan. Diversifioituihin markkinoihin
keskittyvät liiketoimintamallit palvelevat useita toisistaan riippumattomia asiakassegmenttejä,
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joiden tarpeet ja ongelmat voivat olla hyvin erilaisia ja niitä täytyy palvella täysin erilaisella
arvolupauksella. Kaksi-/monipuolisiin markkinoihin keskittyvät yritykset palvelevat toisiinsa
liitoksissa olevia asiakassegmenttejä ja liikeidea ei toimi ilman molempien asiakassegmenttien
palvelemista; esimerkiksi luottokorttiyhtiöllä on oltava kuluttajia, jotka haluavat luottokortin, ja
kauppiaita, jotka hyväksyvät luottokortin maksuvälineenä. (Osterwalder & Pigneur 2010, 20–21.)

Arvolupaus kuvaa tuotteiden ja palveluiden kirjon, jotka luovat lisäarvoa tietylle
asiakassegmentille. Arvolupaus on syy, jonka takia asiakkaat valitsevat yrityksen muiden
joukosta. Se ratkaisee asiakkaan ongelman ja/tai tyydyttää asiakkaan tarpeen. Yksittäinen
arvolupaus koostuu valitusta joukosta tuotteita ja palveluita, jotka tyydyttävät tietyn
asiakassegmentin tarpeita. Tässä mielessä arvolupaus on kokoelma hyötyjä, joita yritys tarjoaa
asiakkailleen. Arvolupaus voi olla innovatiivinen ja uudenlainen, mutta yhtä hyvin arvolupaus voi
olla pääosin markkinoilla olevan tarjonnan mukainen, mutta jollain hienojakoisemmalla tavalla
kuitenkin erilainen. Arvolupaus voi luoda asiakkaalle lisäarvon hyvin monin tavoin, esimerkiksi
uutuusarvollaan, suorituskyvyllään, räätälöitävyydellään, “hoitamalla homman”, muotoilullaan,
statusarvollaan, hinnallaan, muita kuluja pienentämällä, riskiä pienentämällä, saatavuudellaan tai
käytettävyydellään. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22–25.)

Kanava kuvaa kuinka yritys viestii ja saavuttaa tavoitellut asiakassegmentit toimittaakseen
arvolupauksensa onnistuneesti. Kanava määrittelee yrityksen rajapinnan sen asiakkaisiin ja ne
ovat tärkeitä kosketuspisteitä asiakaskokemuksen syntymisessä. Kanava suorittaa monia tärkeitä
toimintoja kuten esimerkiksi:

• parantaa yrityksen tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta, 

• auttaa asiakkaita arvioimaan yrityksen arvolupausta,

• mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden ostamisen,

• toimittaa arvolupauksen asiakkaille, ja

• tarjoaa oston jälkeisen asiakastuen.

Oikean kanavavalikoiman löytäminen tavalla, jolla asiakkaat haluavat tulla lähestytyksi, on
oleellista arvolupauksen toimittamiseksi markkinoille. Yritys voi ottaa kanavan itse haltuun, etsiä
kumppanin tai -kumppaneita hoitamaan kanavaa tai jonkin näiden yhdistelmän. Yrityksen omat
kanavat voivat olla suoria, kuten oma myyntihenkilöstö tai nettisivu, tai epäsuoria, kuten omat
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vähittäismyymälät. Kumppanuuskanavat ovat epäsuoria, esimerkiksi tukkumyymälöitä,
vähittäismyymälöitä tai kumppanin pyörittämiä nettisivuja. Kumppanuuskanavat johtavat
pienempään myyntikatteeseen, mutta ne mahdollistavat laajemman ulottuvuuden ja kumppanin
vahvuuksista hyötymisen. Suorat omat kanavat mahdollistavat korkeammat katteet, mutta voivat
olla kalliita perustaa ja ylläpitää. Tärkeää onkin löytää sopiva yhdistelmä, joka takaa
liiketoimintaidean kannalta sopivan asiakaskokemuksen laadun ja tulonjaon. Taulukko 1 esittää
tiivistetysti kanavien luokittelun ja asiakaskokemuksen eri vaiheet. (Osterwalder & Pigneur 2010,
26–27.)

TAULUKKO 1: Asiakkaan kokemus kanavasta (Osterwalder & Pigneur 2010, 26–27).

Kanavatyypit Kanavavaiheet

Oma Suora Myyntiryhmä Tietoisuus

Kuinka 

lisäämme 

tietoisuutta 

yrityksestä ja

tarjoomasta?

Arviointi

Kuinka 

autamme 

asiakkaita 

arvioimaan 

tarjoomaa?

Osto

Miten 

asiakkaat

voivat 

ostaa 

hyödyk-

keitä?

Toimitus

Miten 

toimitamme

hyödykkeen

asiakkaille

Jälkituki

Kuinka 

tarjoamme

oston 

jälkeistä 

asiakas-

tukea?

Verkkomyynti

Epä-

suora

Omat kaupat

Kumppani Kumppanin 

kaupat

Tukkumyynti

Asiakassuhteet kuvailevat minkälaisia asiakassuhteita yritys tavoittelee eri asiakassegmenttien
kanssa. Asiakassuhteet voivat vaihdella henkilökohtaisista täysin automatisoituihin.
Asiakassuhteiden hoidon motivaationa voi olla esimerkiksi

• asiakashankinta,

• asiakasuskollisuuden ylläpitäminen, tai

• lisämyynti.
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Liiketoimintamallissa tavoiteltu asiakassuhde vaikuttaa syvällisesti kokonaisvaltaiseen
asiakaskokemukseen. Esimerkkejä erilaisista asiakassuhdemalleista on henkilökohtainen
avustaminen, yksilöllinen henkilökohtainen asiakaspalvelu, itsepalvelu, automatisoitu
asiakaspalvelu, yhteisöllinen asiakaspalvelu ja osallistava asiakaspalvelu, jossa asiakkaat luovat
sisältöä palveluun. (Osterwalder & Pigneur 2010, 28–29.)

Tulovirrat esittävät myyntiä, jonka yhtiö saa jokaiselta asiakassegmentiltään. Yhtiön tulee kysyä,
mistä arvolupauksen osista kukin asiakassegmentti on todella halukas maksamaan. Onnistunut
vastaus kysymykseen mahdollistaa tulovirran luomisen kultakin asiakassegmentiltä. Jokaisella
tulovirralla voi olla erilainen hinnoittelumekanismi, kuten kiinteät listahinnat, tinkiminen,
huutokauppa, markkinahinnoittelu, volyymihinnoittelu tai tuottojen hallintaan perustuva hinnoittelu.
Liiketoimintamallissa voi olla kahdenlaisia tulovirtoja: tapahtumapohjaisia kertaluonteisia maksuja
tai toistuvia maksuja, jotka syntyvät arvolupauksen toimittamisesta asiakkaille tai
jälkimarkkinapalveluista. Esimerkkejä tulovirroista ovat tuotteen tai palvelun myynnistä syntyvät
myyntitulot, käyttömaksut, tilausmaksut, vuokratulot, lisensointitulot, välityspalkkiot ja
mainostuspalkkiot. (Osterwalder & Pigneur 2010, 30–33.)

Taulukossa 2 on esitetty vaihtoehtoisia kiinteitä ja dynaamisia hinnoittelumekanismeja.
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TAULUKKO 2: Kiinteitä ja dynaamisia hinnoitteluvaihtoehtoja (Osterwalder & Pigneur 2010, 30–

33).

Kiinteä listahinnoittelu
Ennakkoon määritelty hinnoittelu

Dynaaminen hinnoittelu
Markkinoihin mukautuva hinnoittelu

Listahinta Kiinteät hinnat 

hyödykkeille.

Tuotteen 

ominaisuuksiin 

perustuva 

hinnoittelu

Hinta on 

sidonnainen 

hyödykkeen 

ominaisuuksien 

määrään tai 

laatuun.

Asiakasperusteinen 

hinnoittelu

Hinta riippuu 

asiakassegmentin 

tyypistä.

Volyymiperusteinen 

hinnoittelu

Hinnoittelu on 

sidottu ostomääriin.

Neuvottelu Hinta neuvotellaan 

ostajan ja myyjän 

välillä.

Tuotto-

johtaminen

Hinta riippuu 

varastotilanteesta ja 

ostoajasta. Esimerkiksi

lentoliput.

Reaaliaikainen 

markkina

Hinta määrittyy 

dynaamisesti 

tarjonnan ja kysynnän 

mukaan.

Huutokauppa Hinta määrittyy 

kilpailevien tarjousten 

pohjalta.

Avainresurssit määrittelevät tärkeimmät tekijät, jotka tarvitaan liiketoimintamallin toimimiseen.
Avainresurssit mahdollistavat yrityksen arvolupauksen luonnin ja tarjoamisen, markkinoille
pääsyn, asiakassuhteiden ylläpidon ja myyntituottojen ansainnan. Liiketoimintamallista riippuen
yritys tarvitsee erilaisia avainresursseja. Avainresurssit voivat olla fyysisiä, taloudellisia, älyllistä
pääomaa tai ihmisiä. Yritys voi omistaa avainresurssit tai se voi ostaa resurssit tai niiden
käyttöoikeuden kumppaneilta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34–35.)

Avaintoiminnot ovat tärkeimmät asiat, joita yhtiön pitää tehdä liiketoimintamallin toimimiseksi.
Kuten avainresurssit ne tarvitaan arvolupauksen luomiseksi ja tarjoamiseksi, markkinoille
pääsemiseksi, asiakassuhteiden ylläpitämiseksi ja myyntitulojen ansaitsemiseksi. Myös tarvittavat
avaintoiminnot riippuvat liiketoimintamallista. Avaintoiminnot voivat olla esimerkiksi tuotanto,
ongelmien ratkaisu ja alustan/verkoston ylläpitäminen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 36–37.)
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Avainkumppanuudet kuvailee toimittajien ja kumppanien verkoston, jonka apu on oleellista
liiketoimintamallin toiminnan kannalta. Yhtiöt muodostavat kumppanuuksia monista syistä ja niistä
on tulossa monen liiketoimintamallin kulmakivi. Yritykset muodostavat liittoumia optimoidakseen
liiketoimintamallejaan, vähentääkseen riskejään tai hankkiakseen resursseja. Yleisesti ottaen
kumppanuuksia on neljänlaisia: strategiset liittoumat yhtiöiden välillä, jotka eivät ole kilpailijoita;
strategiset liittoumat kilpailijoiden välillä jollain kapealla alueella; yhteisyritykset uusien
liiketoimintojen kehittämiseksi; ja tilaaja-tuottaja suhteet luotettavien toimitusten varmistamiseksi.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 38–39.)

Kustannusrakenne koostuu kaikista kustannuksista, jotka syntyvät liiketoimintamallin
toteuttamisesta. Lisäarvon luominen ja toimittaminen, asiakassuhteiden hoitaminen ja myynnin
luominen vaatii toimintoja, joista seuraa kustannuksia. Kustannukset on melko helppo laskea, kun
avainresurssit, avaintoiminnot ja avainkumppanuudet on määritelty. (Osterwalder & Pigneur 2010,
40–41.)

Eri liiketoimintamallien välillä on voi olla suuria eroja kustannusrakenteissa. Luonnollisesti
kaikissa liiketoimintamalleissa kustannukset pitäisi minimoida, mutta tietyt liiketoimintamallit ovat
herkempiä kustannusrakenteen suhteen. Ylätasolla liiketoimintamallit voidaankin jaotella
karkeasti kustannusherkkyyden mukaan kustannusherkkiin ja arvoherkkiin liiketoimintamalleihin.
Kustannusherkissä liiketoimintamalleissa oleellista on minimoida kustannukset aina, kun
mahdollista. Arvoherkissä liiketoimintamalleissa keskitytään lisäarvon luomiseen ja yleensä niihin
liitetään kalliita elementtejä kuten henkilökohtaista palvelua. (Osterwalder & Pigneur 2010, 40–
41.)

Kustannusrakennetta tutkaillessa on syytä jaotella kustannukset kiinteisiin ja muuttuviin
kustannuksiin. Kiinteät kustannukset syntyvät toimituksista riippumatta, kun taas muuttuvat kulut
syntyvät ainoastaan toimitusten seurauksena. Kustannusrakenne saattaa muuttua myös
mittakaavaetujen kautta, kun yrityksen ostaessa suurempia määriä hyödykkeitä sen maksama
yksikkökohtainen hinta usein pienenee. Toiminnan laajuudesta voi olla myös etuja, kun
esimerkiksi saman myyntikanavan kautta voidaan pystyä toimittamaan erilaisia arvolupauksia
asiakkailleen ja toiminnan kiinteät kustannukset jakaantuvat näin laajemmalle liiketoiminnalle.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 40–41.)
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4.2 Kohdemarkkinan koon arviointi

Kahn (2010, 3–5.) esitti koostetusti parhaiten tuotteen ja markkinan tilanteen mukaan soveltuvat
menetelmät ennustamaan tuotteen kysyntää. Uusien tuotteiden ja palveluiden
kohdemarkkinoiden koon arvioinnissa päähaasteena on löytää lääkkeet tyypillisesti alhaiseen
luotettavuuteen ja tarkkuuteen: uusien tuotteiden ennustusvirhe vuoden tarkasteluaikana on
keskimäärin hieman yli 50 %. Toinen haaste on ajanhallinta, kun uusien tuotteiden ja palveluiden
tukena ei ole mitään valmista tietojärjestelmää ja ennustusmallit täytyy rakentaa pääosin käsin,
mikä vie paljon aikaa ja resursseja. Käytännössä suunnitelmissa täytyy hyväksyä merkittävä
virhemarginaali ja pyrkiä rakentamaan tilanteessa paras mahdollinen ja tarkoituksenmukainen
malli samalla rakentaen ymmärrystä toiminnan kannalta olennaisista taustatekijöistä.

On tärkeää myös erotella uuden tuotteen suunnittelu ja siihen liittyvä ennustaminen toisistaan.
Uuden tuotteen suunnittelu on prosessi, jossa yritys määrittelee millainen liikevaihto tuotteesta
pitää muodostua, jotta yritys saavuttaa taloudelliset tavoitteensa; toisin sanoen prosessi keskittyy
siihen mikä on yrityksen tavoitetila uuden tuotteen lanseerauksen osalta. Uuden tuotteen
ennustaminen on prosessi, joka tuottaa kohtuullisen arvion tuotteen saatavilla olevasta myynnistä
ottaen käytännön tilanteen ja rajoitteet huomioon; toisin sanoen ennustaminen on
kaunistelemattoman kuvan rakentamista siitä, mitä todennäköisesti tapahtuu. (Kahn 2010, 7.)

Ennustamisen kannalta tuotteet voidaan jakaa sen mukaan minkälaista markkinaa ne palvelevat
(nykyinen vai uusi asiakaskunta) ja millainen tuote teknisesti on (nykyinen vai uusi teknologia).
Nykyiset asiakkaat ovat asiakkaita, jotka ovat jo välittömiä asiakkaita, kilpailijoiden asiakkaita tai
potentiaalisia tulevia asiakkaita. Nykyinen tuoteteknologia tarkoittaa, että yrityksellä on jo nykyään
teknologia käytössään. Uuden tuotteen ennustamiseen liittyvän päätöksenteon helpottamiseksi
Kahn esittää tarkoituksenmukaisimmat ennustamisstrategiat markkinaan ja tuotteeseen liittyvän
epävarmuuden asteen suhteen kuviossa 4. (Kahn 2010, 17–19.)
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Tuoteparannuksia ennustettaessa myyntidata on yleensä saatavilla, koska tuote ja markkina ovat
olleet jo olemassa ja analyysissa keskitytään etsimään poikkeamia myyntimäärissä suhteessa
edellisiin tuoteparannuksiin. Kvantitatiiviset tekniikat ovat tuoteparannuksen yhteydessä
hyödyllisiä objektiivisen ennusteen aikaansaamiseksi. Elinkaarianalyysi on sopivin tilanteeseen,
jossa markkina on nykyinen mutta teknologia on uusi. Koska markkina on ennalta tunnettu,
analyysissä tulisi yrittää sovittaa aiempia havaintoja aiemmista tuotelanseerauksista uuden
tuotteen ennustamiseen. Asiakas tai markkina-analyysi on tarpeellinen teknologian ollessa
nykyinen ja markkina on yritykselle uusi. Tämän analyysistrategian tarkoituksena on ymmärtää
uusi markkina ja vähentää markkinaan liittyvää epävarmuutta. Asiakas- ja markkinatutkimuksia
voidaan käyttää vahvistamaan malleja, jotka selittävät mitkä tekijät ovat tavoitelluilla markkinoilla
tärkeitä. Skenaarioanalyysi sopii uuden markkinan ja uuden teknologian muodostamaan
tilanteeseen. Skenaarioanalyysissa maalataan useita mahdollisia kuvia tulevaisuudesta ja niihin
liittyvistä valinnoista. Koska dataa on vähän saatavilla, tarkan kohdemarkkinan, teknologian
hyväksyttävyyden ja kuluttajien hyväksynnän vahvistavia tekniikoita käytetään tässä tilanteessa
paljon. (Kahn 2010, 17–19.)
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4.3 Sinisen meren strategia

Kim & Mauborgne (2005, 4–20.) esittivät ns. sinisen meren strategia -ajattelun ja soveltamiseen
sopivan työkalupakin. Olemassa olevat markkinat ovat ajattelussa punaisia meriä, joissa verinen
kilpailu haavoittaa kaikkia siellä olevia värjäten meren punaiseksi. Siniset meret ovat markkinoita,
joita ei tällä hetkellä ole ja ovat näin tuntemattomia. Heidän keräämänsä aineiston perusteella
siniseen mereen tähtäävät strategiat ovat huomattavasti menestyksekkäämpiä kuin punaisessa
meressä kilpailuun tähtäävät.

Strategiaprofiili on sekä analyysi- että toimintatyökalu sinisen meren strategian luomisessa ja sillä
on kaksi päätarkoitusta. Ensinnäkin se esittää nykyisen tilanteen tunnetulla markkinalla ja auttaa
näin ymmärtämään, mihin kilpailutekijöihin kilpailijat panostavat ja milä tekijöillä toimialalla
kilpaillaan asiakkaista. Kuviossa 5 on esitetty esimerkki strategiaprofiilista graafisessa muodossa,
jossa on rinnakkaisia liiketoimintastrategioita kuvaavia arvokäyriä. Poikittaisella akselilla on
tekijät, joilla toimialalla kilpaillaan ja pystyakseli esittää kilpailutekijän painoarvon kilpailijoittain tai
kilpailijaryhmittäin. (Kim & Mauborgne, 2005, 25–28.)
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Sinisen meren strategiassa arvokäyrä muotoillaan uudelleen, minkä avuksi Kim & Mauborgne
(2005, 29–31.) esittävät kuviossa 6 esitetyn neljän toimen viitekehyksen. Uusi arvokäyrä
muodostetaan vastaamalla neljään avainkysymykseen toimialan vakiintuneiden käytäntöjen ja
liiketoimintamallien haastamiseksi. Mitkä toimialalla ilmiselvinä otetut tekijät pitäisi poistaa
kokonaan? Minkä tekijöiden painoarvoa pitäisi laskea reilusti toimialan perustason alle? Minkä
tekijöiden painoarvoa pitäisi kasvattaa reilusti toimialan perustason yli? Mitä uusia aikaisemmin
toimialalla käyttämättömiä tekijöitä pitäisi luoda?

Ensimmäinen kysymys haastaa sen, ovatko asiakkaiden tottumukset muuttuneet sen jälkeen kun
toimiala kehittyi nykyiselleen. Toinen kysymys auttaa miettimään, onko toimialan tarjooma
kehittynyt yliampuvaksi jonkin tekijän osalta kilpailun seurauksena, jolloin asiakas ei koe
kustannuksia vastaavaa lisäarvoa ylipanostuksesta. Kolmas kysymys ohjaa miettimään, onko
toimiala tehnyt kompromisseja tarjonnassa, mikä pakottaa asiakkaat tekemään kompromisseja.
Neljäs kysymys auttaa etsimään uudenlaisia tapoja luoda arvoa asiakkaalle. Kun neljää
kysymystä ajatellaan kokonaisuutena, niiden avulla voi mahdollisesti rakentaa uudelleen
asiakkaan kokeman arvokokonaisuuden uudella tavalla samalla pitäen kulut pieninä. (Kim &
Mauborgne 2005, 29–31.)
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4.4 Markkinointistrategia

Zott & Amit (2008, 1–26.) pyrkivät erittelemään liiketoimintamallin ja tuotemarkkinointistrategian
toisistaan ja tutkimaan niiden välisiä suhteita. Liiketoimintamallit he jakoivat uudella tavalla
arvoverkkoa järjesteleviin ja tehokkuuden maksimointiin tähtääviin. Tuotemarkkinointistrategioista
he tutkivat kustannusjohtajuus- ja erilaistamisstrategioita sekä aikaisen markkinoilletulon
strategiaa. Uudella tavalla arvoverkkoa järjestelevät liiketoimintamallit yhdistyivät eri
tuotemarkkinointistrategioiden, myös kustannusjohtajuuden, kanssa kannattavasti ja kasvattivat
yrityksen arvoa. He havaitsivat vastoin odotuksiaan, että tehokkuuden maksimointiin orientoitunut
liiketoimintamalli yhdistettynä kustannusjohtajuuteen tähtäävään tuotemarkkinointistrategiaan ei
vaikuttanut yrityksen arvoon kasvattavasti. Tehokkuuskeskeisten liiketoimintamallien ja
erilaistamis- tai aikaisen markkinoilletulo strategian yhdistelmän välillä selkeää yhteyttä yrityksen
arvon kasvamiseen ei voitu todeta. Zottin ja Amitin malli selittää osaltaan, miksi jotkin yritykset
säilyvät kannattavina, vaikka Porterin 80-luvulla esittämän perinteisen ajattelun mukaan yrityksen
tulisi valita selkeästi jokin tuotemarkkinointistrategia välttääkseen väliin putoamisen ja
markkinasosuuksien menetyksen.

4.5 Asiakkuuden arvo

Uusasiakashankinta on kasvuyrityksen tärkein tehtävä ja yrityksellä on oltava selkeä arvio
asiakkaan arvosta, jotta markkinointipanokset osataan mitoittaa oikein ja panosten
kannattavuudesta saadaan selkeä kuva.

Gupta, Hanssens, Hardie,vKahn, Kumar, Lin & Sriram (2006.) esittivät asiakkaan elinikäisen
arvon, Customer Lifetime Value (CLV), arvioimiseen kaavan 1.

Kaavassa pt tarkoittaa asiakkaan ajanhetkellä t yritykselle maksamaa hintaa ja ct asiakkaan
ostoksesta suoraan aiheutuvia kuluja. Muuttuja rt on puolestaan on todennäköisyys, että asiakas
tekee ostoksensa ajanhetkellä t. Kaavan osoittaja on siis ajanhetkellä t odotettu tulo asiakkaasta.
Kaavan nimittäjä on taas diskonttaustekijä, jossa korkotekijä i on tavallisesti pääoman
keskimääräinen kustannus yritykselle. T on aikaväli, jolla asiakkaan arvoa arvioidaan. Muuttuja
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AC on puolestaan asiakkaan hankintakustannus, Acquisition Cost, joka vähennetään asiakkaan
tuoman tulon arvosta. Summafunktio on helppo purkaa taulukkomuotoon ja asiakkaan arvoa on
helppo seurata automaattisesti ajan yli, kun asia on huomioitu tietojärjestelmässä.

Gupta ym (2006.) esittivät myös kaavasta 1 edelleen johdetun kaavan 2, jolla voidaan arvioida
asiakkaan arvoa, kun tarkasteltava aikajänne on ääretön ja asiakkaiden vaihtuvuus on vakio.

Kaavassa 2 tekijä m on tapahtumasta keskimäärin saatava myyntikate eli hinnan, p, ja siitä
välittömästi aiheutuvan kustannuksen, c, erotus. Kaava 2 soveltuu erityisen hyvin
peukalosäännöksi, koska se pelkistää asioita ja yritys voi arvioida nopeasti markkinoinnin
päätöksenteossa kannattavuutta.

Esimerkiksi jos kaavaan sijoitetaan yrityksen pääoman kustannus on 12 % (i=0,12) ja
asiakkaiden uskollisuus on 90 % (r=0,9), asiakkaan arvoa voidaan arvioida marginaalin
kertoimella:

Tässä esimerkkitapauksessa asiakkuuden arvo äärettömän ajan yli ajateltuna olisi noin 4,1-
kertainen yksittäisen tapahtuman myyntikatteeseen nähden. Jos myyntikate olisi 5 euroa
tapahtumaa kohden, asiakkuuden arvo olisi siis 20,5 euroa ja asiakkaan hankkimiseksi käytetyt
markkinointipanostukset tulee mitoittaa sopivaksi arvoon nähden. Kuviossa 7 on näytetty kuinka
arvokerroin kehittyy pääoman tuottovaatimuksen ollessa esimerkin mukainen 12 %. Kuvasta voi
havaita, että korkea asiakasuskollisuus tekee asiakkuuksista hyvin arvokkaita. Korkean
asiakasuskollisuuden voi saavuttaa, kun palvelun arvolupaus toimii hyvin kuluttajille, hinnat ovat
kohtuulliset ja ongelmia on vähän ja ne selvitetään nopeasti.
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5 TAPAUKSIA JAKAMISTALOUDEN LIIKETOIMINTAMALLEISTA

Markkinoilla on nykyään valtava määrä erilaisia liiketoimintamalleja. Aloittavan yrittäjän haasteena
onkin lähinnä löytää itselle sopiva rooli mielenkiintoiselta toimialalta ja resursseihin sopiva
liiketoimintamalli. Liiketoimintamallien runsauden takia poimin henkilökohtaisen näkemykseni
perusteella lupaavimpia malleja tarkasteluun ja tässä esitetyt mallit edustavat lähinnä jäävuoren
huippua kokonaisuudesta.

5.1 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi on toimintana suoritusperusteista markkinointia, jossa kauppias
palkitsee yhtä tai useampaa kumppania vierailijoista tai asiakkaista, jotka yritys on saanut
kumppanin markkinointitoiminnan ansiosta. Tässä työssä keskitytään nimenomaan Internetissä
tapahtuvaan kumppanuusmarkkinointiin. Kumppanuusmarkkinointimallissa on neljä pääasiallista
roolia: kauppias, verkosto, julkaisija ja asiakas. Verkosto on erityisesti kumppanuusmarkkinointiin
suunnattu alusta, minkä välityksellä kauppias ja julkaisija löytävät toisensa. Lisäksi verkosto
hoitaa asiakastapahtumien jäljittämisen ja palkkioiden välityksen osapuolien välillä.
Liiketoimintamallin suosion kasvaessa markkinan rakenne on monimutkaistunut ja affiliate
markkinointia harjoittavien yrittäjien päälle on syntynyt affiliate-verkostoa pyörittäviä yrityksiä.

Kuviossa 8 on esitetty tavallisin liiketoimintamalli kumppanuusmarkkinoinnille.
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Julkaisijan näkökulmasta mallissa on kaksi selkeästi erillistä asiakasryhmää, joille julkaisija
tarjoaa erillistä arvolupausta. Ensinnäkin on yleisö, jolle julkaisija tarjoaa mielenkiintoista sisältöä
– yleensä ilmaiseksi. Toisaalta asiakas on kauppias, jonka kaupan luo julkaisija ohjaa tuotteesta
kiinnostuneita asiakkaita yleisönsä joukosta. Kaupan toteutuessa kauppias maksaa julkaisijalle
tavallisimmin myynnin arvoon perustuvan palkkion onnistuneesta markkinointitapahtumasta.

Avainkumppani liiketoimintamallissa on valittu kumppanuusmarkkinointiverkosto, jonka kautta
julkaisija saa tiedon saatavilla olevista kumppanuusmarkkinointikampanjoista ja yhteyden niiden
taustalla oleviin kauppiaisiin. Kumppanuusmarkkinointiverkoston kautta saamaansa linkkiä
jakamalla tuotteen mahdollinen ostotapahtuma kirjautuu julkaisijan tilille ja kauppiaan maksama
markkinointipalkkio reitittyy julkaisijalle vähennettynä kumppanuusmarkkinointiverkoston
osuudella palkkiosta.

Julkaisijan tärkeimpiä tehtäviä on mielenkiintoisen sisällön tuotanto sekä yleisöstä huolehtiminen
ja sen koon kasvattaminen. Lisäksi julkaisijan täytyy löytää sopivat saatavilla olevat kampanjat,
jotka sopivat yleisölle hyvin.
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Noin neljä viidesosaa affiliate marketing ohjelmista käyttää komissiotyyppistä tulonjakomallia,
jossa julkaisijan palkkio on sidottu suoraan syntyneen myynnin määrään. Viidesosa käyttää
maksu toiminnosta mallia, jossa julkaisijan palkkio on sidottu määrättyihin asiakkaan suorittamiin
toimintoihin - esimerkiksi kontaktipyyntöön, rekisteröitymiseen tai johonkin muuhun toimintoon.
Myös muita malleja on markkinoilla, esimerkiksi klikkipalkkio tai näyttömääriin perustuva palkkio,
mutta niiden suosio on pieni.

Kumppanuusmarkkinointi tarjoaa kauppiaalle paljon pienemmän riskin kuin perinteinen
sanomalehti-, radio- tai televisiomainonta. Näissä malleissa kauppias kantaa kaiken taloudellisen
riskin markkinointiponnistuksen onnistumisesta, koska markkinoinnin tehokkuutta on hyvin vaikea
mitata yksittäisten myyntitapahtumien osalta. Koska kauppias maksaa mainokset etukäteen ja
pahimmassa tapauksessa mainos toimii myyntiä hidastavasti.

Kumppanuusmarkkinoinnin suurin ongelma on, että asiakassuhde ei kuulu markkinoijalle vaan
kauppiaalle, mikä johtaa pidemmällä aikavälillä toistuvan myynnin puutteeseen. Tämän syyn takia
monet julkaisijat pärjäävät hetken aikaa hyvin, kunnes uusia asiakkaita ei enää ole yhtä paljon ja
vanhat ostavat tuot teet suoraan kauppiaal ta i lman ju lkais i jan mukanaoloa.
Kumppanuusmarkkinoinnissa on myös omat riskinsä, kun markkinoille on ilmestynyt luotettavana
esiintyviä markkinointiverkostoja, jotka yrittävät saada julkaisijoita mukaan verkostoonsa.
Huijausmielessä liikkuvat verkostot kuitenkin pidättävät suuren valtaosan tuotoista itsellään tai
raportoivat todellisen linkkien määrän väärin huijaten julkaisijalta hänelle todellisuudessa
kuuluvan osan palkkiosta.

Esimerkiksi Amazon Associates -kumppanuusmarkkinointiverkoston kirjoitushetkellä voimassa
olevat palkkiot myyntivolyymin mukaan, minkä mukaan julkaisija saa myynnistä vähintään 4
prosentin ja enintään 8,5 prosentin myyntipalkkion. Amazon Associates -verkoston palkkio
sisältyy tuotteen myyntihintaan, koska Amazon toimii itse verkkokauppana. Muut kulut koostuvat
markkinointikuluista ja mahdollisesti sisällön luomisen kustannuksista. Markkinointikulut voi
sopeuttaa liiketoiminnan koon mukaan ja verkossa näkyvyyttä voi älykkäästi yleisöä rakentaen
saada käytännössä ilmaiseksi. Sisällöntuotannon kustannukset riippuvat myös suuresti
mittakaavasta ja siitä, pystyykö yrittäjä luomaan sisältöä itse.
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5.2 Uber

Uber on uudenlainen tapa tilata kuljetuspalveluita, joka on yleistynyt etenkin Yhdysvalloissa
nopeasti. Uberin ideana on tarjota kuljetuspalvelua kännykkäsovelluksen kautta tehokkaasti,
läpinäkyvästi ja nopeasti. Yksittäinen Uber-kyyti koostuu neljästä vaiheesta:

1. Asiakas pyytää kyytiä kartalta valitsemastaan paikasta A paikkaan B käyttäen
älypuhelimen sovellusta.

2. Uber etsii lähimmän kuljettajan, jolle tieto halutusta kyydistä välittyy. Kuljettajalla on
mahdollisuus hyväksyä tai hylätä kyyti. Jos kuljettaja hylkää kyydin, kuljetuspyyntö
välitetään seuraavaksi lähimmälle kuljettajalle.

3. Kuljettaja ajaa ottamaan asiakkaan kyytiin hänen haluamastaan paikasta. Kuljettaja ja
asiakas näkevät toistensa sijainnin omasta puhelimestaan ja asiakkaalla on jatkuvasti
tiedossa arvio, siitä kuinka kauan kestää että kuljettaja on perillä. Kun asiakas astuu
autoon, kyyditys kohteeseen alkaa.

4. Kun asiakas on kuljetettu perille, asiakasta laskutetaan automaattisesti sovellukseen
rekisteröidyltä luottokortilta. Kyydin päätyttyä sekä asiakkaalla ja kuljettajalla on
mahdollisuus arvioida toisensa yhdestä viiteen tähteä kokemuksen perusteella.
Arvostelut ovat julkisesti näkyvissä kuljettajille ja asiakkaille, jotka etsivät kyytejä
vaiheessa 1.

Uber tarjoaa asiakkaille ja kuljettajille paljon perinteistä taksia ennustettavamman järjestelmän,
joka tuottaa palvelun lisäksi huomattavasti edullisemmin kuin perinteinen palvelu. Ensinnäkin
taksitolppien tarve poistuu kokonaan, kun kuljettaja pystyy poimimaan asiakkaan mistä tahansa.
Asiakkaat ja kuljettajat voivat tarkistaa toistensa historian ja Uber tietää jatkuvasti, kuka kuljettaa
ketä ja missäkin. Näin mahdolliset rikostilanteet saadaan selville helposti. Koska Uber ei vaadi
rahan liikuttelua suoraan asiakkaan ja kuljettajan välillä ja maksukyky on ennalta tiedossa,
perinteiset “juoksutaksit” eivät ole myöskään ongelma, eikä kuljettaja ole houkutteleva kohde
ryöstäjillekään, koska ei kanna käteistä rahaa ollenkaan.

Uber toimii paremmin sekä kuljettajille että asiakkaille, kun markkina kasvaa sekä tarjonnan että
kysynnän osalta. Uberin New Yorkista esittämien esimerkkilukujen mukaan keskimäärin
tuntiansainta on kasvanut noin 50 % vuodesta 2012 vuoteen 2015. Ansainta on kasvanut
pääasiassa, koska kuljettajat ovat ”töissä” joko asiakasta noutamassa tai kuljettamassa
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suuremman osan ajasta. Samaan aikaan asiakkaiden keskimääräinen odotusaika on tippunut
noin puoleen. Näin kysyntä ja tarjonta kohtaavat nopeammin ja kaikki mukana olevat hyötyvät.
(Uber 2015, hakupäivä 6.6.2016.)

Suomessa toimintaan kuitenkin liittyy vielä ratkaisemattomia kysymyksiä liittyen taksilupiin ja
sääntelyyn. Tästä huolimatta Suomessakin toimii jo lukuisia Uber kuljettajia ja tilanne kehittyy
nopeasti. Viimeisimmän liikenne- ja viestintäministeriön (2015) linjauksen mukaan välitystoiminta
on laillista, mutta ajaminen vaatii taksiluvan. Helsingin Sanomat uutisoi hiljattain (2016)
ensimmäisestä käräjäoikeuden päätöksestä asiaan liittyen, jossa Uberin kuskina toiminen ilman
liikennöintilupaa todettiin lainvastaiseksi ja kuljettaja tuomittiin menettämään ansaitsemansa rahat
valtiolle rikoshyötynä.

Kuviossa 9 on esitetty Business Model Canvas Uberille kuljettajan näkökulmasta. Tarjottu
arvolupaus on asiakkaan kuljetus paikasta A paikkaan B ja kohdemarkkina on laaja
massamarkkina. Kanavana liiketoimintamallissa toimii Uber sovellus ja asiakassuhteiden ylläpitoa
hoidetaan myös saman sovelluksen kautta. Arvolupauksen tarjoamiseen tarvittavia
avainresursseja on auto, älypuhelin ja vakuutus. Suomessa lisäksi vaaditaan taksilupa, jonka
myöntää ELY-keskus. Avaintoiminto liiketoimintamallissa on luonnollisesti auton ajaminen. Uber
on mallissa kuljettajan avainkumppani.
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Kiinteät kustannukset muodostuvat auton kuoletuksesta ja vakuutuksesta sekä älypuhelimesta
sekä liittymästä. Muuttuvat kustannukset muodostuvat pääasiassa polttoaineesta, joka on
sidonnainen ajettuun määrään. Taksilupa on kertaluonteinen kiinteä kustannus toimintaa
aloittaessa. Tulovirrat, joita toiminnasta muodostuu ovat peruspalkkiot kuljetuksista, “kiirelisät” ja
lisät erikoispalveluista.

5.3 Airbnb

Airbnb on palvelu majoitustilojen vuokraamiseksi suoraan omistajan ja majoitusasiakkaiden
välillä. Asiakas voi Airbnb:stä tutkia ja vertailla saatavilla olevia majoitusvaihtoehtoja, joita
omistajat ovat listanneet palveluun saataville. Kun mielenkiintoinen paikka löytyy, asiakas voi
varata sen verkkopalvelusta aivan samanlaisella kuin minkä tahansa hotellin käyttäen
luottokorttiaan, mistä tehdään palvelun hintaa vastaava varaus. Vuokranantajan täytyy hyväksyä
asiakas vieraakseen erikseen vahvistamalla varaus. Sekä asiakas että vuokranantajat näkevät
toisistaan muiden matkailijoiden ja vuokranantajien antamat arvostelut aiemmilta vierailuilta.
Asiakas ja vuokranantaja sopivat avainten luovutuksesta ja sisäänkirjautumisen järjestelyistä
keskenään Airbnb:n kautta, mikä käytännössä välittyy molemmille osapuolille sähköpostitse. Kun
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matkapäivä koittaa, asiakas ja vuokranantaja hoitavat sisäänkirjautumisen sopimallaan tavalla -
yleensä tapaamalla jossain sovitussa paikassa. Sisäänkirjautumisen yhteydessä asiakkaan
luottokortille tehdään varaus myös sovitusta panttimaksusta. Vierailun ajan asiakas saa
käyttöönsä tilan, josta on varauksessa sovittu, kalusteineen. Kun lähtöpäivä koittaa, asiakkaan on
lähdettävä tilasta sovittuun määräaikaan mennessä. Jos asiakas ei ole hajottanut tai sotkenut
paikkoja erityisesti, luottokortilta varattu panttimaksu palautetaan asiakkaalle. Majoituksen jälkeen
vuokralainen ja vuokranantaja voivat antaa arvostelun toisistaan. (AirBnB 2016a ja 2016b,
hakupäivä 15.3.2016.)

Kuviossa 10 on esitetty Airbnb:n Business Model Canvas. Airbnb vuokraajan asiakkaita ovat
majoitusta tarvitsevat matkustajat. Matkustajat voidaan segmentoida hieman poikkeavien
tarpeiden mukaan kahteen suurimpaan ryhmään: vapaa-ajan matkustajiin ja liikematkustajiin.
Arvolupauksen perusta molemmille asiakassegmenteille on majoituspalvelu, mutta vapaa-ajan
matkustajat arvostavat matkakokemusta osana palvelua enemmän ja liikematkustajat haluavat
paikan, mistä he voivat hoitaa toimensa kohteessa helposti ja tehokkaasti. Pääasiallinen kanava
myyntiin on Airbnb:n verkkopalvelu, jota kautta asiakkaat saavat tiedot ja hinnan vapaista
asunnoista haluamilleen aikajaksoille. Airbnb:n verkkopalvelun kautta vuokraaja voi hoitaa
asiakassuhteitaan ja ottaa yhteyttä asiakkaisiin. Airbnb mahdollistaa myös henkilökohtaisella
tasolla tutustumisen asiakkaisiin, kun heidän kanssaan on tavattava avaintenluovutuksen
merkeissä heidän sisäänkirjautuessaan.
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Avainresurssi vuokranantajalle on luonnollisesti tila, jota hän vuokraa asiakkaille. Lisäksi tilaan
tarvitaan kalustus ja irtaimisto, joka sopii hyvin tavoiteltavan asiakassegmentin tarpeisiin. Airbnb
profiili asunnosta ja vuokranantajasta arvosteluineen on myös hyvin tärkeä resurssi, jonka
laatuun ja luotettavuuteen on panostettava. Kun kokonaisuus erottuu vaihtoehtojen joukosta
edukseen asiakkaan on helppo tehdä valinta vuokranantajastaan. Avaintoiminnot
vuokraustoiminnassa ovat markkinointi sekä sisään- ja uloskirjautumiseen liittyvät toimet.
Avainkumppani on luonnollisesti Airbnb palvelu, minkä kautta majoituspalvelua voi tarjota
asiakkaille. Rahoituslaitokset jotka rahoittavat asunnon ostamista ovat myös tärkeitä
kumppaneita, jos tilojen rahoitukseen käytetään vierasta pääomaa.

Tulovirrat vuokranantajalle muodostuu asiakkaiden maksamista päivä-, viikko- tai
kuukausipohjaisista majoituspalvelumaksuista ja vierailukohtaisesta siivousmaksusta. Kiinteät
kulut muodostuvat lähinnä rahoituskuluista ja tilojen ylläpitokuluista. Muuttuvat kulut muodostuvat
Airbnb:n perimästä 3 % myyntikomissiosta ja 6-12 % asiakasmaksusta. Lisäksi muuttuvia kuluja
ovat siivous- ja ylläpitokulut, jotka syntyvät vierailukohtaisesti.
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Tilojen omistamisen vaihtoehtona Airbnb toimintaa voi harjoittaa myös nimenomaan tähän
tarkoitukseen vuokratuissa tiloissa. Tällöin vaadittavat perustamiskulut ja -investoinnit saa
minimoitua, mutta toimintaa on vaikeampi suunnitella pidemmällä aikavälillä. Airbnb:ssä
arvostelut ovat myös ensisijaisesti asuntokohtaisia ja toissijaisesti omistajakohtaisia, minkä takia
asuntojen vaihtaminen ei ole edullista tarjoajalle.

5.4 Vähittäismyynti verkossa

Verkkokaupan liiketoimintamalli on pohjimmiltaan samanlainen kuin perinteisessä
kaupankäynnissä, minkä takia perinteisen kaupan liiketoimintamalleista voi ottaa soveltuvin osin
mallia verkkokaupan liiketoimintamalliin. Verkkokauppa tuo kuitenkin myös mahdollisuuksia,
mitkä eivät olisi toimineet perinteisessä liiketoimintamallissa - pienelläkin verkkokaupalla voi
esimerkiksi helposti olla jopa tuhansia erilaisia artikkeleita myynnissä samaan aikaan, mikä ei
olisi perinteisessä kaupassa mahdollista. Verkkokauppaa ei toisaalta myöskään rasita kaikki
samat lainalaisuudet kuin perinteistä kivijalkakauppaa.

Sorescu, Frambach, Singh, Rangaswamy & Bridges (2011, S3–S16.) esittivät vähittäiskaupassa
viime vuosina tapahtuneita innovaatioita. He rajasivat vähittäiskaupan kaupankäyntiin, jolla on
kaksi erityistä piirrettä: 1. Vähittäiskauppias myy pääasiassa muiden valmistamia tuotteita ja näin
harvoin pystyvät rakentamaan kestäviä kilpailuetuja tuotevalikoimansa eksklusiivisuuden kautta,
minkä takia usein on tärkeämpää miten myy kuin mitä myy; 2. Vähittäiskauppiaat ovat suorassa
yhteydessä loppuasiakkaisiin toisin kuin useimmat valmistajat tai tukkuliikkeet. Tämä asettaa
asiakasrajapinnan ja asiakassuhteen erityisen tärkeään asemaan mallissa ja usein menestyvät
yritykset ovat pystyneet vahvistamaan etenkin asiakassuhteitaan, mikä on siirtänyt
vähittäiskauppayritysten painopistettä yksittäisten kauppojen saavuttamisesta enemmän
asiakkaan kokonaiskokemuksen parantamiseen. Taulukossa 3 on esitetty heidän kokoamiaan
merkittäviä perinteisen vähittäiskaupan innovaatioita.
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TAULUKKO 3: Vähittäiskaupan innovaatioita ja niiden teemoja (Sorescu ym 2011, S6).

Teema Perinteinen 
toteutustapa

Innovaativinen 
tapa

Mallin tärkein etu Esimerkki

Arvon 
omiminen

Toiminnallinen 
tehokkuus

Virtaviivaistettu 
kauppa ja tausta- 
toiminnot

Nopean muodin 
malli

Vähennä valikoimaa, toteuta 
nopea varaston kierto

Zara

Itsepalvelumalli Virtaviivaista tavaran jakelu Redbox

“Kerro hintasi”- malli Miminoi käyttämättömien 
hyödykkeiden määrä

Priceline

Toimittajien 
hallinta; varaston 
hallinta; 
markkinatutkimus

Komplementtien 
hyödyntäminen

Tarjoa tuotteita sidottuna 
palveluun ja yrityksen tietoon

Apple Store, 
Best Buy

Läheisyyteen 
perustuva malli

Hyödynnä lähekkäistä 
kysyntää laajentamalla 
liiketoiminnan ulkopuolelle

Ikea Mega 
Mall

Asiakkaiden 
lukitseminen

Tilauspohjainen 
malli

Hyödynnä 
eksklusiivisia 
tuotteita

Tuotevalikoima on uniikki, 
jäljittelemätön ja koostuu 
tuotteista joilla on vahva ja 
selkeä arvolupaus

Target, Trader 
Joe’s

Pitkäikäinen, 
monikanavainen 
suhde kuluttajaan

Jatkuva kokeilu sopivan 
tarjonnan ja 
asiakaskokemuksen 
löytämiseksi

Recreational 
Equipment, 
Inc (REI)

Arvon 
luonti

Asiakkaan 
tehokkuus

Laaja näkyvyys; 
tuote-esittelyä, 
myyntitukea jne.

Innovatiivinen 
shoppailu- 
kokemusta 
vahvistava formaatti

Kauppa kaupan sisällä Sephora JC 
Penneyn 
sisällä

Automatisoitu myynti Redbox

Valikoiman laajuus Nojaa sidosryhmiin 
tuotevalikoiman 
optimaalisen 
laajuuden 
määrittelyssä

Asiakkaan kanssa luonti Mix My 
Granola

5.4.1 Riskien pienentäminen dropshipping mallilla

Dropshipping on vähittäiskauppaa, jossa kauppias hankkii asiakkaan ja myy tuotteen asiakkaalle
ja samanaikaisesti hankkii tuotteen valmistajalta. Tuotteen varsinaisen toimituksen hoitaa
hyödykkeen valmistaja omien jakelukanaviensa kautta. Suurin ero perinteiseen
vähittäiskauppaan on se, että kauppias ei missään vaiheessa omista tai varastoi myymäänsä
tuotetta ja toimituslogistiikka on ulkoistettu valmistajalle tai tukkuliikkeelle. Taulukossa 4 on
koostettuna dropshipping toiminnan hyödyt ja haitat.
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TAULUKKO 4: Dropshipping mallin hyödyt ja haitat verrattuna perinteiseen toimitusmalliin

(Shopify 2016, hakupäivä 2.4.2016).

Hyödyt
Pienemmät pääomavaatimukset

Helppo perustaa

Pienet sivukulut

Joustava sijainti

Laaja potentiaalinen tuotevalikoima

Helppo skaalata

Haitat
Matala myyntikate

Toimittajien inventaario-ongelmat

Toimitusten hallinnan monimutkaisuus

Tuottajasta johtuvat reklamaatiot

Dropshipping toiminta vaatii huomattavasti vähemmän pääomaa kuin perinteinen
vähittäiskauppa, koska varastointi- ja toimitilavaatimuksia ei ole, eikä kauppiaan tarvitse kantaa
riskiä siitä, että myytävä tuote ei käy kaupaksi. Dropshipping toiminnassa on myös helppo päästä
alkuun, kun logistiikka nojaa valmistajan jo olemassa olevaan verkostoon. Toiminnan sivukulut
ovat myös hyvin pienet ja toiminta on sijaintiriippumatonta, koska toimintaa voi periaatteessa
pyörittää vaikka mökkilaiturilta läppärin ja puhelimen avulla. Toiminnan mahdollisesti kasvaessa
dropshipping ei kasvata asiakaspalvelun tarvetta samassa suhteessa kuin perinteisessä
kaupassa, mikä helpottaa mittakaavan nopeaa kasvattamista.

Tavallisesti matala myyntikate on dropshipping toiminnan huono puoli, koska samoja tuotteita
markkinoivat kilpailijat usein ryhtyvät nopeasti kilpailemaan hinnalla, koska toiminnan
kustannukset ovat hyvin pienet ja toimintaan ryhtymisen kynnys on pieni. Inventaario-ongelmat
johtuvat siitä, että kauppiaalla ei välttämättä aina ole reaaliaikaista tietoa valmistajan
varastotilanteesta, mikä saattaa johtaa pahimmillaan tilanteeseen, jossa kauppias myy tuotteen,
jota ei voi toimittaa pitkään aikaan. Toimitusten hallinta voi muuttua monimutkaisesti, jos myydään
samalle asiakkaalle useita tuotteita eri toimittajalta ja kaikkien näiden tuotteiden toimitus toimii
hieman eri tavalla riippuen toimittajasta. Tuotteesta johtuvat reklamaatiot ovat dropshipping
mallissa kauppiaan vastuulla, joten asiakasvalitukset tulevat kauppiaalle riippumatta siitä, ovatko
ne seurausta kauppiaan toiminnasta. (Shopify, 2016a.)

Kuviossa 11 on esitetty Business Model Canvas dropshipping mallista yleisellä tasolla.
Dropshipping kauppiaan on löydettävä asiakaskunta, jolle voi markkinoida ja myydä jotain
hyödykettä. Asiakaskunta voi olla tyytymätöntä markkinoilla nykyisin olevan tarjonnan
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hintatasoon, voi kokea ostamisen vaivalloiseksi tai markkinoilla ei välttämättä ole tarjontaa
lainkaan johonkin nichéen. Kun tällaisen nichén on löytänyt, kauppiaan on vielä löydettävä
toimittaja, joka on valmis ja halukas toimittamaan tuotteensa suoraan asiakkaille.

Dropshipping toimintaa yleensä tehdään verkossa sen kustannustehokkuuden takia ja siksi on
oleellista, että kauppias rakentaa verkkokauppansa houkuttelevaksi ja luotettavaksi. Kun kaupan
perusta on kunnossa, tuotteiden ja kaupan markkinointi asiakkaille sekä asiakaspalvelu ovat
kauppiaan tärkeimpiä tehtäviä liiketoiminnan kasvattamiseksi. Koska markkinointiponnistukset
ovat raha- ja aikaintensiivisimpiä tehtäviä dropshipping toiminnassa, hyvien asiakassuhteiden
ylläpitäminen ja toistuva myynti samoille asiakkaille on erityisen tärkeää hyvän kannattavuuden
takaamiseksi. Asiakaspalvelu on väistämätön tehtävä vähittäiskaupassa ja sen laatu usein
ratkaisee, mitä asiakkaat kertovat kauppiaasta ystävilleen. Normaalisti markkinointiponnistusten
ja asiakaspalvelun määrä kasvaa toiminnan kasvaessa.

Markkinoinnin johtaessa kauppaan, kauppias tilaa tuotteen ja toimituksen toimittajalta. Jos
tuotteen toimituksessa tai itse tuotteessa on vikaa, kauppias vastaa asiakaspalvelusta ja tilanteen
selvittämisestä. Koska ongelmiin työn määrä on suorassa suhteessa toimituksen ja tuotteen
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laatuun, on kauppiaan etu valita yksinkertainen tuote ja luotettava, tasalaatuinen toimittaja
ongelmien ja sitä kautta ostotapahtumaa kohden vaadittavan työn minimointi.

Verkkokaupan tekninen toteutus voi tuntua suurelta tehtävältä, mutta verkossa on paljon erittäin
laadukkaita ja helppokäyttöisiä alustoja, joilla pystyy pyörittämään suurtakin verkkokauppaa.
Alustojen tekninen integraatio on viety hyvin pitkälle useiden maksualustojen ja dropshipping
toimittajien kanssa, mikä madaltaa kynnystä ryhtyä yrittämään merkittävästi. Näiden alustojen
käyttöönotto on yleensä ilmaista ja palveluiden käyttömaksut alkavat muutamasta kymmenestä
eurosta kuukaudessa, mikä on niiden tarjoamaan etuun nähden hyvin huokea hinta. Esimerkkejä
alustatoimittajista ovat esimerkiksi Shopify  ja Bigcommerce.

5.4.2 Lisäarvoa tuotetta räätälöimällä

Verkossa on myös dropshipping toimijoita, jotka tarjoavat kauppiaalle mahdollisuutta räätälöidä
tuotteiden muotoilua tietyin rajoittein. Hyvänä esimerkkinä tällaisesta toiminnasta käy Cafepress-
verkkokauppa, jonne kauppias voi ladata oman suunnitelmansa ja painattaa sen T-paitaan,
kahvimukiin, lakanoihin, vauvanvaatteisiin tai satoihin eri vaihtoehtoihin. Kauppiaan tehtävänä on
muotoilun lisäksi markkinoida tuotettaan asiakkaille. Kaupan synnyttyä Cafepress huolehtii
tuotteen räätälöinnistä käytännössä ja toimituksesta asiakkaalle.

Tehtyään suunnitelmat kauppias on valmiina aloittamaan tuotteen myynnin. Kauppias voi
vapaasti hinnoitella tuotteensa ja saa myyntikatteena tuotteen myyntihinnan ja Cafepressin
hinnaston mukaisen korvauksen  erotuksen. Jos tuotetta myydään paljon, Cafepressin hinta
joustaa alaspäin myynnin volyymin mukaan. Lisäksi jos kauppias on luottavainen kysynnän
suhteen, hän voi tilata suuremman tilauksen varastoon huomattavalla alennuksella ja myydä
tuotteet varastostaan. (Cafepress 2016, hakupäivä 3.3.2016.) 

Jos yrittäjällä on kyky tehdä hyviä ja myyviä graafisia suunnitelmia, muunneltu dropshipping-malli
saattaa olla hyvä valinta. Graafisen suunnittelun osaamisen lisäksi, yrittäjän täytyy osata
markkinoida tuotteensa hyvin, osata tunnistaa ja hyödyntää avautuvat markkinaraot nopeasti.
Esimerkki tällaisesta markkinaraosta saattaa olla esimerkiksi jokin laajasti ihmisiä koskettava
tapahtuma, mistä muistoesineen luominen nopeasti saattaa avata hetkellisesti suurenkin
markkinan.
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Kuviossa 12 on esitetty dropshipping Business Model Canvas, jossa lisäarvoa tuotetaan
toimittajan tuotetta räätälöimällä.

5.4.3 Lisäarvoa erikoisosaamisella

Erikoisosaamista pystyy paketoimaan verkkokaupassa myytäväksi tuotteeksi yhdistämällä useita
eri tuotteita tarkkaan valituksi paketiksi, jossa osien sovittaminen yhteen vaatii jonkinlaista
erikoisosaamista. Esimerkki tällaisesta voisi olla vaikkapa kuukausittainen asiakkaalle lähetettävä
herkkukori, johon todellinen makujen ammattilainen valitsee hyvin yhteensopivat ruokatuotteet ja
laittaa koriin vielä tuotteisiin sopivia ruokaohjeita mukaan. Toinen esimerkki voisi olla esimerkiksi
poikkeuksellisen hyvä stereosarja, johon äänentuoton ammattilainen valitsee tuotteet ja tekee
tarkat viritysohjeet tai jopa tulee virittämään stereot asiakkaan tiloihin.

Kuviossa 13 on esitetty vaativan tuotepaketin laadintaan perustuva Business Model Canvas.
Perusmalliin verrattuna tuotepaketointi vaatii tietenkin yritykseltä osaamisresursseja, joita
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hyödyntämällä yritys pystyy kokoamaan asiakkaalle hyödyllisen tuotepaketin. Asiakaskuntana on
erityisesti kuluttajasegmentti- tai segmentit, joille yrityksen osaamiseen perustuvat tuotepaketit
sopivat erityisen hyvin.

Vaihtoehtoinen tapa paketoida erikoisosaamista on toimia välikätenä valikoimalla halpatuonnista
asiantuntemuksen tuella hyviä tuotteita, koska tämän tyyppiseen tuontiin liittyy yleensä suurempia
riskejä kuin perinteisemmissä kanavissa. Jos yrittäjä pystyy valikoimaan halpatuonnista
laadukkaan tavaran, asiakkaan ei tarvitse ottaa tätä riskiä ja hän voi olla valmis maksamaan
kohtuullisen korvauksen luottamusta lisäävänä välikätenä toimivalle yrittäjälle.

5.4.4 Lisäarvoa luksustuotteiden myynnillä

Kluge & Fassnacht (2015, 1065–1082.) haastattelivat joukon luksustuotteiden markkinoinnista
vastaavia asiantuntijoita ja huomasivat, että verkkokaupan sopivuuteen luksustuotteiden
jakelukanavana suhtaudutaan edelleen epäilevästi ja asiantuntijoiden huolena on varsinkin
tuotteeseen liitetyn brändin haluttavuuden laimentuminen. Kokeiden tulokset eivät kuitenkaan
tukeneet väitettä, koska verkossa ostamisen mahdollisuus ei laimentanut brändin haluttavuutta
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testiin osallistuneiden kuluttajien joukossa riippumatta, oliko hinta näkyvissä vai ei. Sen sijaan he
löysivät merkkejä mahdollisuuksista lisätä myyntiä asiakkaiden ostokokemuksen mukavuutta
lisäämällä. Ostokokemuksen mukavuuden lisäämisellä havaittiin selkeä yhteys ostohalukkuuden
lisäämiseen, mutta saatavuuden ja ostokokemuksen mukavuuden välistä yhteyttä ei pystytty
kokeiden tuloksilla selkeästi vahvistamaan.

Koska luksustuotteiden valmistajilla on ennakkoluuloja verkkokaupan suhteen, luksustuotteet
ovat todennäköisesti vaikeat aloittelevalle yrittäjälle ja vaikeana haasteena olisi löytää valmistajat,
jotka haluaisivat jaella tuotettaan aloittelevan verkkokaupan kautta. Toisaalta tarjontakynnyksen
onnistuneesti ensimmäisenä ylittävä yrittäjällä on mahdollisuus luoda eksklusiivinen asema
verkkojakelijana jollain maantieteellisellä alueella. Suomi voisi olla sopiva markkina tällaiselle
kokeilulle, koska luksusmerkeillä ei ole verkkojakelun takia Suomessa juurikaan vaarassa olevaa
markkinaa menetettäväksi.

5.5 Palveluiden verkkomyynti

Palvelun verkkomyynnissä palveluntuottaja myy osaamaansa palvelua kuluttajille ja yrityksille
verkon välityksellä. Koska verkossa yksittäisen yrittäjän on vaikea päästä esille suuresta
tarjonnan massasta ja kuluttajan on vaikea löytää tarjoajia, markkinoinnissa on selkeä rooli
palvelunvälitysyritykselle, joka omistaa ja ylläpitää välitykseen tarvittavan teknisen alustan.
Palvelunvälitysyritykset pystyvät keräämään suuren tuottaja- ja asiakasmäärän ympärilleen
helpommin tehden näin markkinoinnista tehokkaampaa sekä tuottajien että kuluttajien
näkökulmasta. Samalla palveluntuottaja voi selkeämmin keskittyä palveluiden tuottamiseen, kun
markkinointiin ja byrokratiaan kuluu vähemmän resursseja. 

Esimerkki välitysyrityksestä erityisesti arkisiin askareihin keskittynyt Taskrabbit. Alustan kautta
tarjottavat palvelut vaihtelevat laidasta laitaan, esimerkkejä palveluista ovat siivous-, toimitus-,
shoppailu-, remontti-, muutto- ja jonotuspalvelut. Käytännössä tuottava yrittäjä luo ilmoituksen
tarjoamastaan palvelusta ja hinnoittelee sen etukäteen tuntihinnalla. Taskrabbit on tehnyt
ilmoituksen tekemisen helpoksi ja kysyy kädestä pitäen kaikki yleensä tarjottavan tyyppiselle
palvelulle oleelliset tiedot, jotta asiakkaiden on helppo löytää itselleen sopivin palveluntarjoaja.
Asiakas voi selata tarvitsemiaan palveluita yksinkertaisen sovelluksen kautta ja löydettyään
mieleisensä palveluntarjoajan voi tilata palvelun suoraan sovelluksesta. Suurilla markkina-alueilla
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tarjoajia on paljon ja palveluja voi saada jopa alle 15 minuutin viiveellä vuorokauden ajasta
riippumatta. Palveluntarjoajat pystyvät myös hinnoittelemaan palvelunsa aikojen perusteella.
Tilauksen jälkeen palvelumaksu pidätetään automaattisesti asiakkaan luottokortilta. Kun
palveluntuottaja on käynyt suorittamassa asiakkaan tilaaman palvelun sovittuna aikana, asiakas
kuittaa palvelun suoritetuksi ja pidossa oleva summa palvelusta välitetään palveluntuottajalle.
Jälkikäteen asiakas ja palveluntuottaja voivat arvostella toisensa. Mahdollisissa
ongelmatilanteissa asiakas ja palveluntuottaja ensisijaisesti yrittävät selvittää asian keskenään,
mutta riita- tai ongelmatilanteissa Taskrabbit toimii välittäjänä ja ratkaisee tarvittaessa asian.
(Taskrabbit 2016, hakupäivä 14.3.2016.)

Palveluntarjoajan kannalta on tärkeää kerätä suuri määrä positiivisia arvosteluita, koska ne
tekevät tarjoajasta potentiaalisten asiakkaiden silmissä luotettavamman. Luotettavuuden
perusteella tarjoaja mahdollisesti korottaa perimäänsä hintaa ja kasvattaa kysyntää palvelulleen.
Hyvät asiakassuhteet ovat myös toistuvan liiketoiminnan pohja.

Kuviossa 14 on esitetty Business Model Canvas palveluiden verkkomyynnille.
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Välikätenä toimimisen lisäksi palvelunvälitysyritykset yleensä pyrkivät lisäämään turvallisuutta
kuluttajalle. Esimerkiksi Taskrabbit varmistaa palveluita tarjoavien henkilöllisyyden ja tarkastavat
rikosrekisterin. Taskrabbit ottaa myös palveluntuottajille jopa miljoonan dollarin vahingon kattavan
vakuutuksen. Välitysyritys perii tarjoamistaan palveluista osansa myynnin arvoon perustuvana
palkkiona. Taskrabbitin tapauksessa palkkio on 30 prosenttia palvelun rahallisesta arvosta.

5.6 Vertaislainaus

Vertaislainaus tarkoittaa rahan lainaamista suoraan lainanantajalta lainanottajalle käyttäen
välityspalvelua. Poiketen perinteisestä pankkitoiminnasta lainasopimus muodostuu näin suoraan
lainanantajan ja -ottajan välille. Vertaislainapalveluita on hiljattain syntynyt paljon ympäri
maailman ja niiden kautta lainatut summat alkavat olla merkittäviä jo suuremmassakin
mittakaavassa. Esimerkkejä vertaislainapalveluista ovat Suomessa Lainaaja.fi, Fixura ja
TrustBuddy. Yhdysvalloissa LendingClub ja Prosper ovat jo suuren mittakaavat toimintaa.

Lainanottajan näkökulmasta vertaislainapalvelut toimivat kolmessa vaiheessa:
1. Lainanottaja tekee lainahakemuksen, jossa hän kertoo taloudellisesta tilanteestaan ja

lainan käyttötarkoituksesta.
2. Lainanantajat katselevat lainahakemuksia ja sijoittavat lainahakemuksiin, jotka täyttävät

sijoittajan määrittelemät sijoituskriteerit.
3. Kun lainaan on löytynyt riittävästi sijoittajia täyttämään tavoitesumman, laina toteutuu ja

lainanottaja saa lainasumman tililleen. Lainanottaja tekee tästä lähtien kuukausimaksuja
lainasopimuksen mukaan samalla tavalla kuin perinteisessä pankkilainassa.

Lainanantajan näkökulmasta sijoittaja siirtää rahan palveluun ja päättää, mihin lainoihin raha
sijoitetaan. Kun välityspalveluissa on paljon lainahakemuksia, lainanantaja voi hajauttaa
sijoituksensa usean lainahakemuksen kesken näin halliten riskiään. Lainahakemukset on yleensä
myös luokiteltu luottoluokitustason mukaan eri kategorioihin: jos lainanottajalla on hyvä
luottoluokitus, hän saa lainaa edullisemmin; jos luokitus on huono; hän saa lainaa kalliimmalla.
Näin lainanantaja voi säätää tavoittelemaansa tuotto/riski -suhdetta ja hyvän luottoluokituksen
omaava asiakas saa edullisemman lainan. Esimerkiksi Yhdysvalloissa käytössä oleva positiivinen
luottorekisteri on luotettava maksuhäiriöherkkyyttä ennustava järjestelmä. Suomessa käytössä
oleva negatiivinen luottorekisteri on heikompi ennuste.
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Kuviossa 15 on esitetty vertaislainauksen Business Model Canvas luotonantajan näkökulmasta.

Avainresurssit ovat lainaamiseen käytettävissä oleva taloudellinen pääoma ja vertaislaina-alusta,
jota kautta asiakkaat ovat tavoitettavissa. Toiminnan kannalta käytännössä välttämättömän
vertaislaina-alustan tarjoavat vertaislainavälittäjät, jotka toimivat yrittäjän kanavana asiakkaisiin.
Osa pääomasta voi olla vierasta pääomaa, jolloin toimintaan osallistuva rahoittaja on myös
toiminnan avainkumppani. Avaintoimintona yrittäjällä on huolehtia lainaportfoliostaan ja tehdä
päätöksiä siitä, millaisella hajautuksella ja kenelle hän lainaa pääomansa. Asiakassuhde
vertaislainauksessa on löyhä ja sen pääasiassa omistaa vertaislainavälittäjä.

Tulot mallissa muodostuvat asiakkaiden maksamista lyhennys- ja koronmaksuista. Menot
puolestaan muodostuvat yleensä suhteellisesti lainatun pääoman määrään sidotuista alustan
palkkioista ja mahdollisille rahoittajille maksetuista vieraan pääoman koroista.
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6 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA

Sahlman (2008.) totesi, että hyvä liiketoimintasuunnitelma sisältää kuvauksen neljästä keskenään
riippuvasta asiasta:

• Ihmiset jotka yritykseen lähtevät mukaan, ja jotka ovat sitä tukemassa.

• Mahdollisuus kuvailee itse liiketoiminnan, mitä yritys myy, kenelle ja millä tavalla

lisäarvo syntyy ja se toimitetaan – sekä mitkä ovat menestymisen edellytykset ja esteet.
• Konteksti kuvailee suuren kuvan ja yleisen tilanteen niiltä osin kuin se on yrityksen

hallintamahdollisuuksien ulkopuolella.
• Riski ja palkkio kuvailee tärkeimmät tekijät, jotka voivat mennä vikaan ja miten yritys voi

hallita näitä teköijitä.

Perustettavan yrityksen työnimi on Toisto Oy. Koska raportoinnin konteksti on opinnäytetyö, en
esittele ihmisiä tässä yhteydessä, mutta esitän muut Sahlmanin esittämät tekijät Toiston
liiketoimintasuunnitelmasta.

6.1 Business Model Canvas

Kuviossa 16 on esitetty Business Model Canvas liiketoimintasuunnitelman pohjana olevalle
liiketoimintamallille ja osa-alueet on kuvattu seuraavissa kappaleissa.

Liikeidean arvolupauksena on luoda kulutustottumukset muistava avustaja päivittäistarvikkeiden
hankkimiseen suoraan kotiin mahdollisimman vaivattomasti.

Nykyään tavallisin tapa kuluttajille on hankkia taloustavarat kuten vessapaperi, pesuaineet ja
siivousaineet käydessään kaupassa. Tämä toimii monille hyväksyttävästi, mutta malli ei ole
kuitenkaan täydellinen: kuluttajan täytyy muistaa tarvitsevansa tuotteita ja käyttää aikaa erikseen
tavaroiden noutamiseen hyllyiltä. Ihanteellisessa tapauksessa kuluttaja voisi tilata nappia
painamalla käyttämänsä tuotteet välittömästi tarpeen synnyttyä kotiovelleen toimitettuna
kohtuullisella hinnalla toimitettuna.
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Asiakas voi välittömästi huomattuaan puutteen kertoa puutteesta avustajalle ja tilata puuttuvan
tavaran välittömästi tai siirtää sen koriin, jossa on useampia tuotteita kerralla toimitettavaksi
myöhemmin. Avustaja muistaa asiakkaan aikaisemmat tilaukset ja pyrkii tarjoamaan oikean
tuotteen välittömästi ensimmäisellä näkymällä tehden tilaamisesta mahdollisimman helppoa.
Koska palvelun tarkoituksena on tarjota kuluttajalle helppoutta suhteessa kaupassa käyntiin, on
välttämätöntä että palvelu toimii saumattomasti ja missään olosuhteissa ei aiheuta kuluttajalle
enemmän vaivaa kuin kaupassa käynti.

Tarjoamalla asiakkaalle kohtuuhintaisen, aikaisempaa helpomman tavan hoitaa tavallinen, usein
toistuva arkirutiini, Toisto uskoo saavuttavansa toistuvaa myyntiä samoille asiakkaille.

Kuviossa 17 on esitetty sinisen meren strategian mukainen strategiaprofiili Toistolle suhteessa
perinteiseen tärkeimpiin kilpailijaryhmiin. 
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Vähittäiskaupoista poiketen Toistolla ei ole myymälöitä ollenkaan. Toiston hinta on korkeampi,
mutta kohtuullinen, ja valikoima on suppeampi kuin edullisuuteen ja valikoiman laajuuteen
satsaavalla vähittäiskaupalla. Toisto tarjoaa sen sijaan merkittävää ajansäästöä ja yksilöllistä
palvelua, millä tarkoitetaan asiakkaan yksilöllisen kulutuksen mukaisia tarjouksia ja muistutuksia
puuttuvista tavaroista. Toisto vaikuttaa asiakkaan näkökulmasta olevan myös yhteydessä häneen
henkilökohtaisesti ja asiakasviestintä on yksilökohtaisesti personoitu toisin kuin massamediaan
luottava vähittäiskauppa.

Asiakkaita ovat kaikki kotitaloudet, jotka tarvitsevat usein päivittäistavaroita. Palvelua on
tarkoitus markkinoida erityisesti aikaansa ja asioinnin helppoutta arvostaville kotitalouksille.

Edellytys palvelun käyttöön on älypuhelin tai toissijaisesti tietokone. GSM Associationin (2016,
hakupäivä 13.3.2016) mukaan Euroopassa älypuhelin on ⅘  kaikista kuluttajista, joten lähes
jokaisesta kotitaloudesta löytyy palvelun käyttöön soveltuva laite. Älypuhelin on pääasiallinen
käyttöliittymä palveluun ja tietokoneen on tarkoitus toimia toissijainena laitteena, jonka kautta
esimerkiksi toimistotyöläinen voi tilata kotiinsa tarvikkeet työpöydältään.
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Kanavassa Toisto pyrkii nostamaan yleistä tietoisuutta palvelusta ensisijaisesti esiintymällä
aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja tarjoamalla aggressiivisesti kampanjoita, joissa kavereita
kutsumalla mukaan sekä asiakas että kaveri saavat alennuksia ensimmäisistä tilauksistaan.
Toissijaisesti Toisto pyrkii hyödyntämään ilmaista julkisuutta pyytämällä eri medioita tekemään
juttuja uudesta palvelusta.

Toiston myymät tuotteet ovat asiakkaille jo aiemmin tuttuja brändejä, joiden markkinointiin
valmistajat panostavat jatkuvasti. Liiketoimintamallissa kuluttajille täytyy siis erityisesti tarjota
mahdollisuus arvioida Toiston toimintaa arjen apulaisena. Tämän takia Toisto tarjoaa uusille
asiakkaille alennuksia ensimmäisistä tilauksista, jotta asiakkailla olisi hyvät houkuttimet kokeilla,
kuinka palvelu käytännössä toimii.

Ostotapahtuma syntyy älypuhelinsovelluksessa, jonka kautta ensimmäisellä käyttökerralla
kerätään myös asiakkaan toimitustiedot ja mahdollisesti myös maksuväline. Jatkossa
ostotapahtumat tapahtuvat muutamalla sormen pyyhkäisyllä.

Tuotteen toimituksen hoitaa kumppanina toimivat kuriiripalvelut. Tavoitteena on automatisoida
toimitustietojen välitys siten, että sekä Toisto että asiakas ovat koko ajan tietoisia, missä toimitus
etenee. Toimitusongelmissa asiakas ensisijaisesti toimii kuriirien kanssa, mutta voi pyytää myös
Toistoa ratkaisemaan tilannetta, jos tilanne johtaa kiistaan. Koska palvelun perusidea on olla
helppo ja mukava tapa hoitaa arkisia asioita ja palvelun kannalta on asiakkaiden palaute on
ensisijaisen tärkeää, Toiston täytyy pyrkiä ratkaisemaan tilanne asiakkaan eduksi nopeasti ja
helposti vaikka omalla kustannuksellaan. Yksittäisen ostotapahtuman ja näin mahdollisen
vahingon koko on tavallisesti pieni, mutta vahinko maineelle voi ratkaista koko liiketoiminnan
kohtalon.

Jälkituen tuotteen osalta tarjoaa tuotteen valmistaja, joka on asiantuntija tuotteen osalta. Toisto
pyytää kuitenkin myös asiakkaalta proaktiivisesti palautetta asioinnin helppoudesta säännöllisesti,
mutta kuitenkin korostaen palautteen vapaaehtoisuutta, jotta asiakas ei koe palautteen kysymistä
häiritsevänä tai mainontana. Toisto pyrkii myös ennustamaan asiakkaan tarpeita tarjoamalla
automaattisia muistutuksia, kun asiakkaan kulutushistorian perusteella tuote on lähellä
loppumista.
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Asiakassuhdetta on tavoitteena hoitaa siten, että kuluttajan mielikuvissa Toiston on tarkoitus
näyttäytyä yksinkertaisena, poikkeuksetta luotettavana tapana hoitaa arkinen askare.
Ongelmatilanteet täytyy hoitaa aina nopeasti, selkeästi ja asiakkaan kannalta vaivattomasti ja
edullisesti, koska tavoitteena on saada asiakas asioimaan yhä uudelleen Toiston kanssa ja
yksittäinen tilaus on pieni tapahtuma, jonka hoitamisella on kuitenkin lähtemätön vaikutus
asiakkaan näkemykseen Toistosta yrityksenä.

Varsinkin alkuvaiheessa tarkoituksena on tarjota uusille asiakkaille alennuksia tuotteista, jotta
näitä saataisiin houkuteltua rekisteröitymään ja kokeilemaan palvelua. Tavoitteena on kasvattaa
asiakkaan luottamusta palvelua kohti askel askeleelta onnistuneiden kokeilutilausten avulla ja
saada nämä kertomaan kokemuksistaan edelleen myös ystävilleen sekä reaalimaailmassa että
sosiaalisessa mediassa - käyttäen palkkiona alennuksia sekä suosittelijalle että palveluun
kirjautuville ystäville. 

Kun asiakas käyttää sovellusta, tieto kaikista tilauksista kerätään automaattisesti Toiston
asiakasrekisteriin. Asiakasrekisterin avulla Toisto personoi käytettävän palvelun kunkin asiakkaan
kohdalla tarkemmin ja pyrkii tarjoamaan asiakkaalle nopean pääsyn hänen usein ostamiinsa
tuotteisiin ja tuotekokonaisuuksiin. Kun asiakassuhteen tapahtumahistoria kasvaa, Toisto tuntee
asiakkaansa yhä paremmin ja asiakkaan pitäisi saada parempia ja osuvammin ajoitettuja
tuotesuosituksia.

Henkilökohtainen asiakaspalvelu pyritään hoitamaan sähköisesti sovelluksen ja sähköpostin
kautta. Ainoastaan hyvin poikkeuksellisissa tilanteissa yrityksen ja kuluttajan välillä on suora
puheyhteys.

Avainresursseista avustajan halutunlaisen toiminnan kannalta automaattisesti päivittyvä
asiakasrekisteri on avainasemassa. Asiakasrekisterin on toimittava kaikissa olosuhteissa ja sen
on tarjottava luotettava kuva asiakkaan tilaushistoriasta. Kun asiakkaan tilaushistoria tunnetaan
tarkkaan, sovellus voi automaattisesti tarjota uudelleen samoja tuotteita ostettavaksi.
Asiakasrekisteriä voidaan myös hyödyntää esimerkiksi muistutusten luomisessa silloin, kun
asiakkaan tavallisen kulutuksen mukaan tuote voisi olla loppumassa.
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Älypuhelinsovellus ja verkkosivusto on asiakkaan rajapinta avustajan palvelujen käyttämiseen.
Sovelluksen pitää olla ennen kaikkea mahdollisimman helppo ja sen täytyy tarjota asiakkaalle
oleellisia tuotteita ostettavaksi. 

Toimitussopimukset ovat välttämättömiä tavarantoimittajien kanssa, koska niissä sovitaan
yrityksen ja toimittajan välisistä ehdoista, eikä toimituksia voi tehdä ilman tavaraa.

Tekninen integraatio suoraan tuotteiden valmistajien ja/tai tukkurien tietojärjestelmiin mahdollistaa
tilauksien tekemisen automaattisesti, kun asiakas on asettanut tilauksensa. Integraatio
kuriiripalveluiden tietojärjestelmien kanssa mahdollistaa puolestaan reaaliaikaisen
toimitushintojen laskennan, toimituksen tilauksen ja toimituksen tilan päivityksen läpi
toimitusprosessin. Kun integraatio toimii sekä tuotteen toimittajien että kuriirien tietojärjestelmiin,
tilaus voidaan asettaa automaattisesti, kuriirille voidaan lähettää nouto- ja kohdetiedot ja
toimitusprosessi lähtee käyntiin ilman tarvetta puuttua siihen käsityönä.

Toiston tärkein avaintoiminto on muistaa asiakkaan tarpeet ja ymmärtää tulevia tarpeita
mahdollisimman hyvin. Kun asiakkaan tarpeet ymmärretään ja hänelle tarjotaan tuotteita juuri
silloin, kun hän niitä todella tarvitsee, asiakkaan luottamus yhtiöön vahvistuu.

Asiakkaan tuntemista varten Toiston on kehitettävä toimintaansa ja sopeutettava
tuotevalikoimaansa kuluttajien tarpeiden mukaisesti. Toiminnan kehittäminen tarkoittaa koko
liiketoiminnan jatkuvaa tarkastelua ja palvelun parantamiseen ja tehostamiseen löytyvien
mahdollisuuksien aktiivista hyödyntämistä.

Asiakaspalvelu on välttämätön toiminto kuluttajakaupassa mukana olevassa yrityksessä. Ja
vaikka tavoitteena on, että asiakaskokemus on määritelty hyvin selkeästi ja pitkälle automatisoitu,
todellisessa elämässä asiakkaat kohtaavat ongelmia ja Toiston täytyy olla selvittelemässä
mahdollisia ongelmia nopeasti ja luotettavasti. Ensisijaisesti asiakaspalvelun pyritään hoitamaan
sähköpostitse, mutta kiharaisempia ongelmia varten on myös puhelinpalvelu.

Tilausten käsittely on välttämätöntä, mutta toiminto joka voidaan automatisoida hyvin pitkälle.
Tavoitteena täytyy olla selkeä tilausprosessi, jossa ongelmien määrä on mahdollisimman pieni ja
prosessi on suoraviivainen. Tavoitetilassa toimittajien varastotilanne on tiedossa ja kuriirien
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toimitusennusteet ovat reaaliajassa saatavilla ohjelmallisesti ja näin kuluttajan tilatessa tuotetta,
hän voi olla varma sen saatavuudesta tiettynä aikana.

Asiakkaan tehtyä tilauksen Toiston täytyy järjestää tilattujen tuotteiden toimitus asiakkaalle.
Liiketoimintamallissa toimitus on ulkoistettu ulkoisille logistiikkaan erikoistuneille yrityksille, joilla
on valmiiksi jo kattava toimitusverkosto.

Ilman tuotteiden toimittajia - valmistajia ja/tai tukkureita - Toistolla ei ole mitään tarjottavaa
kuluttajille, joten ne ovat välttämättömiä avainkumppaneita liiketoiminnassa.

Toinen välttämätön osa liiketoimintamallia on tuotteiden toimittaminen asiakkaille suoraan kotiin.
Toisto ei missään olosuhteissa halua kilpailla logistiikkatoiminnoissa vakiintuneiden toimijoiden
kanssa, vaan pyrkii näiden kanssa läheiseen yhteistyöhön. Perinteisesti logistiikka-alan toimijoita
ovat olleet esimerkiksi Posti, DHL ja FedEx, mutta markkinoille on tulossa kovaa vauhtia myös
joukkoistamiseen perustuvia palveluita kuten Über Rush ja Shyp. Näiden liiketoimintamallit on
rakennettu hyvin voimakkaasti on-demand mallin varaan ja ne hyödyntävät kuljettajina tavallisia
ihmisiä, joilla on toimintaan sopiva kulkuneuvo ja aikaa käytettävissään.

Verkkokauppa-alustatoimittajat ovat tehneet valtavan työmäärän erinomaisten alustojen
tekemiseen ja Toisto ostaa alustansa pyörittämisen toimintaan erikoistuneelta yritykseltä kuten
esimerkiksi Shopify. Maksuvälinealustat tulevat suoraan mukaan verkkokauppa-alustaan
integroituna, mutta ne ovat välttämättömiä partnereita, jotta Toisto voi hyväksyä helposti
monipuoliset maksutavat.

Yrityksen tärkein ja suunnittelupöydällä ainoa tulonlähde on asiakkaan maksama maksu
tuotteista. Toisto kilpailee kuluttajien useimmin ostamiin kotitaloustavaroihin käyttämästä
kulutuksesta varsinkin perinteisen kaupan kanssa, mikä vaikuttaa Toiston hinnoittelustrategiaan.

Suurimman osan kustannusrakenteesta muodostavat palveluprosessin ydintoimintoihin liittyvät
kustannukset eli tuotteiden ostohinnat ja tuotteiden toimituskustannukset. Yrityksen kasvaessa
neuvotteluvoima ostojen osalta kasvaa, mutta alkuvaiheessa on epätodennäköistä, että
ostohinnat ovat edes lähellä suurimpien kauppaliikkeiden maksamia yksikköhintoja. Myös
maksuvälittäjä ottaa osuutensa myynnin volyymistä.
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Asiakaspalvelun kustannukset syntyvät suhteessa virheiden todennäköisyyteen ja
asiakasmäärään. Toisto voi pienentää kustannuksia vähentämällä mahdollisten virheiden
todennäköisyyttä, jolloin asiakaskohtaisesti jyvitetyt palvelun kustannukset pienenevät.

Palvelun markkinoinnista syntyy kuluja etenkin alkuvaiheessa paljon suhteessa asiakasmäärään.
Markkinoinnin kuluja voi hallita onnistuneilla kampanjoilla sosiaalisessa mediassa, missä
markkinointi voi olla hämmästyttävän tehokasta suhteessa perinteiseen, ostettuun mainontaan.

Toiminnan kehittämisestä aiheutuu kuluja, mutta ne ovat välttämättömiä yrityksen tärkeimmän
kilpailutekijän, helppokäyttöisyyden ja asiakastuntemuksen, takaamiseksi. Sovelluksen ja
verkkopalvelun kehittämiseen on varattava jatkuvasti resursseja. Molempien osalta tarkoituksena
on nojata varsinkin alkuvaiheessa kustannusten hallitsemiseksi mahdollisimman paljon
markkinoilla jo oleviin ratkaisuihin, mutta pidemmällä aikavälillä helppokäyttöisyyden ja
asiakastuntemuksen takaamiseksi palvelua täytyy jatkokehittää.

6.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategiassa kuvailen kohdemarkkinan, hinnoittelun rajoitteet, asiakkuuksien arvon ja
asiakkaiden hankintamenetelmät. Nämä valinnat ohjaavat yrityksen markkinointitoimintaa ja
-panostuksia käytännössä, minkä takia olen pyrkinyt määrällistämään niitä mahdollisimman
paljon päätöksenteon tueksi.

6.2.1 Kohdemarkkinan koko

Päivit täistavarakauppa ry (2015, hakupäivä 6.4.2016)..raportoi vuoden 2014
päivittäistavarakaupan kokonaismyynniksi Suomessa noin 16,6 miljardia euroa, jossa oli kasvua
edelliseen vuoteen 0,9 %. Kuviossa 18 on esitetty myös viikkotason talouskohtaisen
asiointitiheyden ja ostoskorin arvon kehityksen. Vuonna 2014 keskimääräinen asiointitiheys oli
3,2 kertaa viikossa ja yksittäisen käyntikerran ostoskorin arvo oli 21,8 euroa. Nämä lukemat
sisältävät siis koko päivittäistavarakaupan - sisältäen myös ruokaostokset ja kaikki tuoretavarat,
mitkä soveltuvat huonosti Toiston toimitusmalliin. Markkinoitavien tuotteiden markkina on
kuitenkin siis valtava, mutta ei kasva nopeasti.
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Tilastokeskuksen mukaan (2014, hakupäivä 24.3.2016) kotitaloustavaroiden vähittäiskauppa
Suomessa oli vajaat 4,3 miljardia euroa vuonna 2012. Kotitaloustavaroiden myynti on siis
karkeasti ¼ päivittäistavaroiden kokonaismyynnistä. Kun ¼ ostoskorista on keskimäärin
kotitaloustavaroita, keskimäärin kauppakäynnillä näitä tavaroita löytyy korista noin 5 euron
arvosta. Tilastokeskuksen mukaan (2016, hakupäivä 4.4.2016) Suomessa on noin 2,64 miljoonaa
kotitaloutta, mistä seuraa että kauppareissuja tehdään viikossa noin 8,4 miljoonaa eli viikkotason
markkina kotitaloustavaroille on noin 40-45 miljoonaa euroa.

Lisäksi potentiaalista markkinaa rajaa palvelun saatavuus maantieteellisesti ja tuotevalikoiman
laajuus eli kuinka suuri osa kuluttajan tarvitsemista tuotteista on saatavilla palvelussa.
Alkuvaiheessa nämä rajoitteet ovat tietenkin suurempia, mutta jos toiminta osoittautuu
kannattavaksi ja sitä pystyy laajentamaan, rajoitteet pienenevät nopeasti. Esimerkiksi jos yritys
valitsee alkuvaiheen saatavuusalueeksi Oulun kaupungin, kohdemarkkinan laajuus on 93 230
kotitaloutta (Oulun kaupunki 2015, hakupäivä 7.4.2016). Suhteuttaen edellä esitettyjä
suomalaisten keskimääräisiä päivittäistavarakaupan ostotilastoja kotitalouksien määrään,
Oulussa kotitaloudet käyvät kaupassa viikossa karvan vajaat 300 000 kertaa ja käyttävät
kotitaloustavaroihin 1,5 miljoonaa euroa. Vuosittainen markkinakoko on siis hieman yli 100
miljoonaa euroa.
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6.2.2 Hinnoittelustrategia

D’Arcy, Norman & Shan (2012.) esittivät koostetun näkökulman vähittäiskaupan arvoketjuun ja
hinnanmuodostukseen. Kuva 19 esittää vähittäiskaupan tyypillisen arvoketjun. Tukkurit ostavat
tuotteensa valmistajilta, jotka voivat olla joko koti- tai ulkomaisia ostohinnalla, joka sisältää
valmistuksen kulut, rahdit ja ulkomailta tulevan tilauksen tapauksessa mahdolliset tullimaksut.
Jakeluporras muodostuu tukkurista ja vähittäiskauppiaasta, joiden yhteinen myyntikate on
jake lupor taan myynt ika te . Sekä tukkur i l l a e t tä väh i t tä iskaupa l la on omat
liiketoimintakustannuksensa sekä voittonsa, jotka ne kattavat tuotteista myyntikatteellaan.
Lopullinen myyntihinta on tuotteiden hankintahinnan ja jakeluportaan yhteenlasketun
myyntikatteen summa.

Lisäksi D’Arcy ym. (2012, 17–18.) tutkivat esittämänsä arvoketjun taustalla olevaa
kustannusrakennetta, minkä tulokset on esitetty taulukoissa 5 ja 6. Peukalosääntönä he totesivat,
että jakelijoiden hankintakustannukset muodostavat noin puolet, tukkurin osuus noin 1/6  ja
vähittäiskaupan osuus noin 2/6 lopullisesta myyntihinnasta. Sekä jakeluportaan palkkakulut että
muut kulut ovat noin 20 % lopullisesta myyntihinnasta, minkä jälkeen noin 10 % lopullisesta
myyntihinnasta jää jakeluportaan voitoksi.
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TAULUKKO 5: Lopullisen vähittäismyyntihinnan osat. (D’Arcy ym. 2012)

Tuotteiden hinta Jakelijoiden 
myyntikate

Tuonti Kotimainen Yhteensä

1998/99 18 % 37 % 55 % 45 %

2004/05 18 % 25 % 53 % 47 %

2007/08 20 % 32 % 52 % 48 %

TAULUKKO 6: Jakelijoiden myyntikatteen jakautuminen. (D’Arcy ym. 2012)

Tukku Vähittäismyynti
Yhteensä

Liiketoi-
mintakulut

Voitto Yhteensä Liiketoi-
mintakulut

Voitto Yhteensä

1998/
1999

8 % < 1 % 9 % 33 % 3 % 36 % 45 %

2004/
2005

10 % 2 % 12 % 28 % 7 % 35 % 47 %

2007/
2008

14 % 2 % 16 % 26 % 6 % 32 % 48 %

Hinnoittelun tavoitteena on saavuttaa tuotteelle toimituskustannuksineen oleellisesti sama
lopullinen myyntihinta, millä tuotetta myydään vähittäiskaupassa. Koska pääasiallinen
myyntiargumentti asiakkaalle on helppous, Toisto ei kuitenkaan pyri olemaan hintajohtaja
myymiensä tuotteiden osalta.

6.2.3 Asiakashankinta

Uusasiakashankinnassa Toisto tarjoaa alennuksia ensimmäisestä tilauksesta sekä alennusta
palkkiona kavereiden tuomisesta palveluun. Tämä markkinointitaktiikka on sama, jota muun
muassa Über on hyödyntänyt onnistuneesti sovelluksensa ja palvelunsa levittämisessä. Aivan
ensimmäiset asiakkaat on tarkoitus “rekrytoida” käsin poimimalla lähialueelta sopiva joukko ja
houkutella heidät mukaan erittäin houkuttelevilla tarjouksilla, joiden vastapainona heiltä Toisto
odottaa tavallista enemmän palautetta palvelun hyvistä ja huonoista puolista. Tässä vaiheessa
palvelu on myös vasta puolijulkinen ja sillä on tarkoitus alussa pitää eksklusiivista imagoa, minkä
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tarkoituksena on luoda asiakkaille tunne erityiskohtelusta. Palvelemalla alkuvaiheen asiakkaita
erityisen hyvin Toiston on tarkoituksena muodostaa uskollisen asiakaskunnan ydin, joka on
valmis markkinoimaan ja suosittelemaan palvelua myös ystävilleen, kun se avataan laajemmalle
yleisölle kullakin maantieteellisellä markkinalla. 

Yleisempää tietoisuutta Toistosta nostetaan sosiaalisessa mediassa ja Facebookissa.
Tarkoituksena on myös tarjoutua lehdistön haastateltavaksi uuden palvelun tarjoajana erityisesti
niillä markkinoilla, joilla yritys sillä hetkellä toimii.

Alkuvaiheessa Toiston on seurattava tarkasti asiakasarvon kehitystä seuraamalla asiakkaiden
uskollisuutta ja keskimääräistä myyntikatetta. Näin Toisto voi tehdä oikeita päätöksiä
markkinoinnin ja laajentumisen nopeudesta. Menetelmänä toimii Guptan ym (2006) esittämä
yksinkertaistettu asiakkuuden elinkaaren yli laskettu arvo.

Toisto välttää perinteistä mainontaa ainakin aluksi ja pyrkii ensisijaisesti leviämään suusta suuhun
tiedon varassa ja pitämällä asiakkaistaan kiinni ja tarjoamalla heille hyvän palvelun kohtuullisella
hinnalla.

6.3 Kilpailustrategia

Yrityksellä on suhteellisia etuja ja haittoja suhteessa kilpailijoihinsa. Kilpailijoiden
liiketoimintamallit ja olemassa oleva rakenne poikkeaa Toistosta, minkä seurauksena kilpailuedut
ja -haitat syntyvät. Tässä kappaleessa käyn läpi tiivistetysti suhteellista kilpailuasetelmaa
kilpailijoihin nähden.

6.3.1 Kilpailutilanne suhteessa vähittäiskauppoihin

Merkittävimmät kilpailijat Toistolle ovat perinteiset vähittäiskaupan yritykset: S-kauppa, Kesko ja
K-ryhmä sekä Lidl. Alkuvaiheessa Toisto ei pysty kilpailemaan näitä toimijoita vastaan hinnalla ja
siksi kilpailuetu perustuu kuluttajien asioinnin ja elämän helpottamiseen. Jos asiakkaat kokevat
palvelun aidosti helpompana, perinteisten vähittäismyyjien on vaikea kilpailla Toiston kaltaisella
liiketoimintamallilla toimivaa kilpailijaa vastaan, koska niiden kilpailukyky on rakennettu
ensisijaisesti myymälöiden logistisen tehokkuuden varaan. Jos ne ryhtyvät kilpailemaan Toistoa
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vastaan kotiintoimituksessa, niiden on hyväksyttävä entisen liiketoiminnan menetys, mikä on
vaikeaa varsinkin suurissa organisaatioissa, joissa on paljon jäykkiä rakenteita

Vähittäiskaupoilla on merkittävät henkilöstökustannukset sekä varastoissa ja kiinteistöissä
sidottuna suuret määrät pääomaa. Näiden vastapainona Toistolla on merkittävästi suuremmat
tilauksenhallinta ja toimituskustannukset, koska ne ovat panoksia kuluttajien mukavuuden
parantamiseen. Alkuvaiheessa Toistolle on myös mittakaavahaitta suhteessa vähittäiskauppoihin,
koska ostettavat erät ovat pieniä.

6.3.2 Kilpailutilanne suhteessa verkkokauppoihin

Toiston kanssa kilpailevat myös Amazonin kaltaiset verkkokauppajätit, joiden kautta voi tilata
lähes kaikkia mahdollisia hyödykkeitä. Amazon on erityisesti lanseerannut Prime Pantry palvelun
Yhdysvalloissa palvelemaan päivittäistavaroiden hankinnoissa. (Amazon 2016, hakupäivä
2.4.2016). Näitä kilpailijoita vastaan Toisto kilpailee täsmällisempää tarvetta tyydyttämällä ja
tarjoamalla tuohon tarpeeseen mahdollisimman helpon palvelun. Sen sijaan että asiakas joutuu
kahlaamaan sekalaisten tuotteiden joukosta haluamansa tuotteen, ideana on tarjota suppeasta
joukosta heti osuvimmat tuotteet asiakkaalle. Lisäksi Suomessa ja Euroopassa ei ole vielä
muodostunut edes Amazonin kaltaista verkkokaupan jättiä, joka olisi lähtenyt
vähittäiskauppamarkkinoille.

6.3.3 Kilpailutilanne suhteessa uusiin tulokkaisiin

Tarkoituksena kasvaa nopeasti ennen kuin uudet kilpailijat ehtivät markkinalle ja varmistaa
näkyvyys kuluttajien silmissä. Kun maine ja tuotevalikoima on kasvanut nopeasti, kilpailijoiden on
vaikeampi kilpailla samoista asiakkaista. Korkea asiakastyytyväisyys pitää kuluttajan uskollisena,
koska kilpailijaan siirtyminen sisältää vaivaa ja riskiä huonommasta palvelusta.

Mittakaavaedut syntyvät tilanteessa, jossa yrityksen tuotannon kasvaessa keskimääräiset
kustannukset laskevat. Toiston liiketoimintamallissa on kahdenlaisia merkittäviä mittakaavaetuja:
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1. Mitä enemmän asiakkaita yrityksellä on, sitä suuremmaksi neuvotteluvoima toimittajia
kohtaan kasvaa ja näin yhtiö pystyy neuvottelemaan edullisemmat ehdot
toimitussopimuksiin.

2. Mitä enemmän asiakkaita, sitä enemmän yrityksellä on mahdollisuuksia suusta-suuhun
markkinointiin.

Verkostovaikutus tarkoittaa ilmiötä, jossa verkostoon osallistuvien toimijoiden määrä kasvattaa
verkoston arvoa sen osapuolille. Toiston liiketoimintamallissa on verkostovaikutus syntyy siitä,
että mitä enemmän asiakkaita Toistolla on, sitä tiheämpi toimitusverkosto on ja toimituskohtaiset
kustannukset asiakkaille pienenevät.

6.4 Riskit

Tärkeimmät strategiset riskit ovat

1. kuluttajien kokeman lisäarvon riittävyys,
2. toimituslogistiikan saatavuus tyydyttävillä ehdoilla, ja
3. toimitettavien tuotteiden saatavuus kohtuullisilla ehdoilla.

Tärkein riski on, kokevatko kuluttajat Toiston tarjonnan lisäarvon riittäväksi, jotta he siirtyvät
kaupasta ostamisen sijasta ostamaan päivittäistavaroitaan Toiston kautta. Kuluttajat ovat
tottuneita ostamaan pesuaineensa, hygieeniatuotteensa ja muut päivittäistavaransa
ruokakaupassa käydessään. Jos kuluttajien silmissä Toiston tuoma helppous päivittäistavaroiden
hankintaan ei helpota kuluttajan elämää ruokakaupassa kulutettuun aikaan ja vaivaan nähden,
kilpailutekijäksi jää hinta, minkä seurauksena kilpailutekijäksi muodostuu lähinnä hinta ja
liiketoimintamahdollisuus surkastuu vähemmän houkuttelevaksi.

Toimitustapahtumaan liittyy myös riskejä, joita on kyettävä mitoittamaan ja hallitsemaan.
Kuriiriyritysten kanssa tehtäviin sopimuksiin liittyy monenlaisia ehtoja, joista täytyy päästä riittävän
hyvään kokonaistulokseen. Näitä ehtoja ovat ainakin hinnoittelu, nouto tuotteen toimittajalta,
toimitusaika ja toimitusehdot kuluttajan luokse. Lisäksi toimituksen käytännön kannalta on aina
paikallisia olosuhteita, jotka täytyy ottaa huomioon. Pääseekö kuriiri kerrostalon rappukäytävään
tekemään toimituksen? Entä miten käy toimituksille talvella asiakkaiden ollessa pois kotoa ja kun
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ulkona on paukkupakkanen? Voiko toimituksen jättää asukkaan kotiovelle ilman riskiä, jos
asiakas ei ole kotona?

Koska tuotetoimittajien mukaan saaminen järkevin ehdoin on välttämätöntä liiketoiminnan
kannalta, tyydyttävien toimitusehtojen aikaansaaminen on tärkeää liiketoimintamallin toimimisen
kannalta. Lisäksi tuotetoimittajien kanssa pitää päästä hinnoitteluun, joka ei ole liian kaukana
suurten vähittäiskauppojen sisäänostohinnoista, jotta Toisto pystyy kilpailemaan samoilla
hyödykkeillä.

Lisäksi toiminnan aloittamiseen liittyy joukko liiketoimintasuunnitelman kannalta taktisia riskejä.
Tällaisia riskejä on ainakin oikean markkinointimenetelmän valinta, sovelluksen kehityksen
onnistuminen ja kilpailijoiden reaktiot uuteen toimijaan.

6.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma on tarkempi alkuvaiheiden osalta ja suurpiirteisempi sen mukaan, mitä
kauemmas se ajassa ulottuu. Syynä on se, että suunnitelmaa täytyy muokata merkittävästi sitä
mukaa, kun toiminnan luonteesta opitaan lisää ja kauaskantoisten suunnitelmien tekeminen on
vaikeaa. Sen takia tärkeämpää on keskittyä asettamaan vaihekohtaiset tavoitteet huolellisesti ja
jättää yksityiskohtainen suunnitteleminen sitä vähemmälle, mitä vähemmän asiasta on
mahdollista ennakkoon tietää.

6.5.1 Aloitusvaihe

Aloitusvaiheen päätavoite on pienentää tärkeintä riskiä eli todistaa asiakaskysynnän
olemassaolo. Tavoitteen saavuttamiseksi Toiston on tarjottava minimaalinen elinkelpoinen palvelu
ja markkinoida sitä oikeille asiakkaille. Minimaalisessa elinkelpoisessa palvelussa asiakkaalla on
käytössään versio sovelluksesta, jonka kautta hän voi tilata helposti tarjottuja tuotteita. Palveluun
täytyy myös kuulua nopea kotiintoimitus ja muistutustoiminto tuotteiden uudelleenhankinnasta.

Minimaalisessa versiossa sovelluksesta riittää karsittu versio, joka listaa saatavilla olevat tuotteet
ja lähettää asiakkaan tilaamista tuotteista automaattisen sähköpostin yrityksen osoitteeseen.
Rekisteröitymisen ja sähköpostitilauksen Toisto voi tässä vaiheessa käsitellä manuaalisesti.
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Asiakasrekisterin ylläpito on manuaalista. Kun tilaus tulee Toisto laskuttaa asiakastietojen
mukaista luottokorttia käsin, noutaa tuotteet tukusta ja toimittaa tuotteet asiakkaille. Toimituksen
jälkeen Toisto pitää käsin kirjaa asiakkaan tilaamista tuotteista.

Ensimmäisten asiakkaiden hankkimiseksi Toisto voi tarjota esimerkiksi ilmaista toimitusta tai 10
euron arvoista kuponkia, jota voi käyttää palvelusta ostamiseen. Tarkoituksena on myös oppia
millainen houkutin on paras uusien asiakkaiden hankkimiseen. Aloitusvaiheen tavoitteena on 50
asiakkaan hankkiminen, joiden toiminnan perusteella yritys voi oppia, miten houkuttelevana
asiakkaat käytännössä näkevät toiminnan. Koska tuotteiden logistiikka hoituu omin voimin,
koemarkkinointi tapahtuu paikallisesti valitulla maantieteellisellä alueella.

Näistä koeasiakkaista Toisto kerää tietoa uudelleen palvelusta tilaavien asiakkaiden osuudesta,
tilaustiheydestä ja keskimääräisestä tilauksien koosta sekä asiakaskokemuksesta. Samalla Toisto
voi kehittää tuotevalikoimaansa vastaamaan varmuudella asiakkaiden tarpeita ja näkee
tuotteiden ostohinnan ja voi arvioida tuotteen toimituskuluja tarkemmin. Lisäksi mahdollisista
toimituslogistiikan ongelmista yritys saa ensikäden tietoa.
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Tavoitteena on oppia mahdollisimman paljon koetusta asiakashyödystä ja toimitusprosessista
toimimalla assistenttina ja suorittamalla toimituksia henkilökohtaisesti. Ensikäden kokemuksesta
kerätyn tiedon perusteella pystyn kehittämään jatkossa yritystä realistisemmalta pohjalta.

Käytännössä vaihe alkaa verkkokaupan ja minimaalisen sovelluksen luomisella käyttäen valmiita
verkkokauppa-alustoja tarvittavan työmäärän minimoimiseksi. Nämä toiminnot voi tehdä jo ennen
yhtiön perustamista. Kun verkkokauppa ja minimaalinen sovellus ovat valmiita, perustan Toisto
osakeyhtiön, hankin yhtiölle tukkuoikeudet, valitsen alkuvaiheessa markkinoitavat tuotteet ja
aloitan markkinoinnin rajatulla maantieteellisellä alueella. Tavoitteena on saavuttaa nopeasti
siemenvaiheen asiakaskunta ja palvella tätä asiakaskuntaa 2-3 kuukauden ajan keräten
jatkuvasti tietoa konseptin toimivuudesta ja säätämällä sitä asiakaskunnan palautteen
perusteella. Aloitusvaiheessa yrityksen toiminta on tappiollista, mutta tappioiden määrä on
toiminnan pienen koon takia pieni – noin 10 000 euroa. Tavoitteena on kuitenkin muodostaa
selkeä näkemys siihen, mitä myyntikatteen kääntäminen positiiviseksi vaatii ja millaisilla
reunaehdoilla se on mahdollista.

Toiminnasta kerättyä tietoa voidaan käyttää kehitysvaiheen rahoitustarpeen mitoittamiseen ja
tiedon keräämiseen rahoittajien vakuuttamiseksi toiminnasta. Alkuvaiheen aikana kerätyn tiedon
avulla voin myös miettiä, onko toimintaa mielekästä jatkaa kehitysvaiheeseen. Jos tilanne näyttää
aloitusvaiheen loppupuolella hyvältä, Toisto hakee rahoitusta myös ulkopuolisilta rahoittajilta
kehitysvaiheen rahoitukseen.

6.5.2 Kehitysvaihe

Kehitysvaiheen tavoitteena on pienentää edelleen liiketoimintamallin kannalta oleellisia riskejä ja
kehittää liiketoimintamallia tavoitteelliseen suuntaan, saavuttaa liiketoimintamallin kokonaisuuden
kannalta tyydyttävät sopimukset toimittajien ja kuriirien kanssa sekä hioa yrityksen automaation,
toimittajien ja kuriirien väliset rajapinnat toimiviksi siten, että sovellusta käytettäessä
asiakaskokemus on samanlainen kuin yhden yhtiön kanssa toimiessa. Vaiheen edetessä Toiston
tarkoituksena on luopua omista toimituksista ja keskittyä toimitusten järjestämiseen
kuriirikumppanien kautta.
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Kehitysvaiheen aikana asiakasrekisteri, verkkopalvelu ja sovellus hiotaan kokonaisuudeksi, jonka
toimivuus mitataan asiakkailla. Vaikka Toisto pyrkii nojaamaan mahdollisimman paljon valmiisiin
verkkokaupparatkaisuihin, tarvittaessa yritys kehittää oman ratkaisunsa verkkokauppaan, jos
partnerien alustat eivät ole riittävän joustavia jotta niihin voi rakentaa halutun
verkkokauppalogiikan.

Asiakasrekisterinä toimii aloitusvaiheen aikana kerätty asiakasrekisteri, joka siirretään
verkkopalvelun taustalla toimivaan tietokantaan. Vaiheen aikana toimintaa on tarkoitus myös
kasvattaa merkittävästi heti, kun automaation ja kumppanuuksien tila sen sallii. Tavoitteellinen
asiakkaiden määrä tässä vaiheessa on 1 % Oulun kotitalouksista eli noin 930 taloutta. Jos näiden
kotitaloustavaroiden kulutuksesta puolet, arviolta 7,5 euroa, viikossa siirtyy Toistolle, liikevaihto on
tässä vaiheessa vajaat 7000 euroa viikossa. Alkuvaiheessa mitattujen mittareiden lisäksi tällä
asiakaskunnalla asiakkaiden hankintakustannusta seurataan myös tarkasti, jotta voidaan
ymmärtää millaisella markkinoinnilla ja panoksella asiakas saa keskimäärin hankittua uuden
asiakkaan. Kehitysvaiheessa tavoitteena on positiivinen myyntikate. Kiinteät kulut ovat vaiheessa
kuitenkin vielä niin suuret suhteessa toiminnan kokoon, että käyttökate on negatiivinen.
Ulkopuolisella rahoituksella katettava kokonaistappio tässä vaiheessa on 50 000 euroa.

Vaiheen löydösten perusteella seuraavan kasvuvaiheen tavoitteet mitoitetaan, minkä jälkeen
voidaan arvioida tarvittavan jatkorahoituksen määrää. Kun rahoituksen määrä on tiedossa,
seuraavaksi vuorossa on yrityksen markkinointi potentiaalisille rahoittajille ja rahoituksen
hankinta.

6.5.3 Kasvuvaihe

Kasvuvaiheen tavoitteena on asiakasmäärän nopea kasvattaminen aggressiivisella
markkinoinnilla. Samalla yritys jatkaa asiakaskokemuksen parantamista palvelua kehittämällä.
Kehityksen tuloksia mitataan asiakasuskollisuuden kautta. Kasvuvaiheessa tavoitteena on
saavuttaa kriittinen piste eli asiakasmäärä, jolla yritys pystyy kattamaan kulunsa asiakkailta
perimällään myyntikatteella - eli yritys toimii tarvittaessa ilman ulkoista pääomitusta. Kun kriittinen
piste on saavutettu, Toisto voi päättää vapaammin siitä, onko pääpaino jatkossa kasvussa vai
kannattavuudessa.
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Toisto voi kasvattaa myyntiään asiakasmäärää tai asiakkaan keskimääräistä ostomäärää
kasvattamalla. Asiakasmäärää yritys voi kasvattaa kasvattamalla markkinaosuuttaan
päivittäistavaroiden markkinasta palvelun sen hetkisellä saatavuusalueella tai laajentamalla
palvelun maantieteellistä saatavuutta. Asiakkaan keskimääräistä ostomäärää Toisto pystyy
kasvattamaan parantamalla asiakastyytyväisyyttä ja laajentamalla valikoimaa, jotta asiakas voi
ostaa suuremman määrän tarpeistaan Toiston kautta. Mainituilla kasvusuunnilla on myös
ristikkäisvaikutuksia ja esimerkiksi tuotevalikoiman laajentuessa, palvelun houkuttelevuus kasvaa
ja markkinaosuus todennäköisesti nousee.

Toisto laajenee maantieteellisesti markkina kerrallaan ja pyrkii saavuttamaan uusissa
kaupungeissa nopeasti markkinaosuutta, jotta logistinen verkosto voi toimittaa useille asiakkaille
tavaroita samalla reissulla. Tilauskohtaisia kuljetuskustannuksia voi pienentää esimerkiksi
toimittamalla suuremman määrän tilauksia samalla alueelle kerralla, jolloin yksittäinen
kuljetuskustannus jakaantuu useamman tilauksen kesken.

Luonnollisesti kaikki nämä erät toimivat myös toiseen suuntaan ja yhtiön täytyy innovoida
erityisesti tapahtumakohtaisen myyntikatteen parantamiseksi jatkuvasti.

Kiinteistä kustannuksista merkittävimmät ovat markkinointikulut ja sovelluksen ja
tietojärjestelmän kehityskustannukset. Markkinointikulut määräytyvät suhteessa toiminnan
kasvuvauhtiin, koska markkinointikulut keskitetään erityisesti uusien asiakkaiden hankintaan
suositusohjelman kautta, jossa sekä suosittelija että uusi asiakas saavat selkeitä euromääräisiä
alennuksia tilauksistaan. Nämä kustannukset ovat kuitenkin kertaluonteisia ja palvelun on
tarkoitus koukuttaa asiakkaat niin, että markkinointikustannus on perusteltu asiakkuuden
elinkaaren yli arvioidun arvon kautta.

Sovelluksen ja tietojärjestelmän kehityskulut ovat luonteeltaan jatkuvia kuluja ja niiden tulokset
ratkaisevat sen, kuinka hyvin Toiston avustaja pystyy suosittelemaan asiakkaille oikeita tuotteita
tilattavaksi. Alkuvaiheessa kiinteiden kehityskulujen osuutta rajaa se, että kehitystä tehdään
perheen voimin ja näin varsinaista kassavirtaa ulos ei ole. 

Alkuvaiheessa syntyviä kustannuksia ovat myös perustamiskustannukset ja verkkokauppa-
alustan palkkio, mutta pitkällä aikajänteellä niiden merkitys on minimaalinen.
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6.5.4 Rahoituslähteet

Aloitusvaiheen rahoitustarve 10 000 euroa on tarkoitus kattaa osakeyhtiön omalla pääomalla,
starttirahalla sekä yritysavustuksilla ja -lainoilla. Toisto hakeutuu ELY keskuksen yritysneuvonnan
piiriin rahoitussuunnittelussa.

Kehitysvaiheen 40 000 euron lisärahoitus on tarkoitus hankkia yritysavustuksina ja -lainoina sekä
oman pääoman ehtoisilta rahoittajilta, joilla on kokemusta erityisesti logistiikan ja kaupan
arvoketjujen parista. Näiden rahoittajien avulla Toisto pyrkii saavuttamaan nopeammin aseman
toimittajien ja kuljetusyritysten parissa. Tässä vaiheessa Toisto voi myös hakeutua Tekes
rahoituksen piiriin. Käytännössä kehitysvaiheessa yritys pyrkii hankkimaan enemmän rahoitusta
kuin minimissään tarvitsemansa 40 000, jotta riskitasoa voi laskea huomattavasti ja toimintaa
voidaan tarvittaessa kasvattaa joustavasti nopeammin ilman että yhtiö ajautuu kassakriisiin
kasvun takia.

Kehitysvaiheen jälkeen Toistoilla on parempi ymmärrys kannattavuus- ja kasvumahdollisuuksista
ja jatkorahoitus kannattaa mitoittaa ja suunnitella vasta, kun riskit ja mahdollisuudet ovat
selkeytyneet.

74



7 JOHTOPÄÄTÖKSET

Selvitin työssä yrittäjämiseen liittyviä henkilökohtaisen tason motiiveja, esteitä, menestystekijöitä
ja riskejä yleisellä tasolla ja näitä tuloksia hyödynnettiin liiketoimintasuunnitelman laatimisessa
siten, että henkilökohtaiset tekijät otettiin huomioon ja riskit minimoitiin. Pohdiskellessa
henkilökohtaista lähestymistäni sain työn myötä käsitystä yrittäjyyden henkilökohtaisen tason
haasteista ja ajatusmalleja näiden haasteiden hallitsemiseen.

Selvitin työssä myös jakamistaloudeksi kutsutun ilmiön luonnetta ja esitettiin, mitä se merkitsee
kuluttajille ja yrityksille yleisemmällä tasolla. Täydensin kuvaa käytännön tasolla analysoimalla
työssä myös jakamistaloudessa jo menestyneitä liiketoimintamalleja ja purin niitä palasiin, joiden
perusteella toimivia konsepteja on helpompi tunnistaa ja soveltaa eri yhteyksissä. Hyödynsin
analysoituja liiketoimintamalleja soveltuvien osin oman liikeideani ja liiketoimintasuunnitelmani
kehittämisessä. Myös muut jakamistaloudesta kiinnostuneet voivat tutustua työssäni purettuihin
liiketoimintamalleihin ja hyödyntää niitä osana omia tutkimuksiaan ja kehitystehtäviään.

Työssä kehitettiin toiminnallisen päätavoitteen mukaisesti liiketoimintasuunnitelma, minkä pohjalta
voi perustaa yrityksen. Liikeidean ja -suunnitelman merkittävä jatkojalostaminen vaatii jo yrityksen
perustamisen ja toiminnan kokeilemista käytännössä. Käytännön kokeilujen tulosten tuloksena
syntyneen tiedon kautta suunnitelmissa tehdyt oletukset voidaan vahvistaa ja suunnitelmia täytyy
tarkistaa tarpeen mukaan. Suunnitelma on minulle malli, jota vasten liiketoiminnan edistymistä on
mahdollista seurata käytännössä – ja se on rima, jota vasten menestystä tai menestymättömyyttä
voi arvioida. Liiketoimintasuunnitelmat ovat tapauskohtaisen luonteensa takia yrityskohtaisia ja
näin liiketoimintasuunnitelmaa ei voi sellaisenaan yleistää toimivaksi kaikille yrittäjille ja kaikissa
tilanteissa.

Työn painopiste oli voimakkaasti käytännön tavoitteessa, liiketoimintasuunnitelmassa, ja sen
edellyttämän tiedon kokoamisessa. Tämän takia en pyrkinyt luomaan työssä uutta tietoa, vaan
lähinnä hyödyntämään olemassa olevaa tietämystä sellaisella tavalla, jolla on merkitystä
l i iketoimintasuunnitelman kannalta. Näin työstä puuttuu t iettyyn yksit täiseen
tutkimuskysymykseen keskittyvä empiirinen osio. Toisaalta voidaan ajatella, että empiirinen
teorian koettelu tapahtuu, kun ryhdyn käytännössä harjoittamaan suunnitelman mukaista
liiketoimintaa ja havainnot mallien toimivuudesta on mahdollista kerätä.
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8 POHDINTA

Kehittämistehtävän tavoite täyttyi tekemäni liiketoimintasuunnitelman myötä. Etsin myös
taustatutkimuksessa vastauksia keskeisimpiin taustakysymyksiin: Mitkä ovat tärkeimmät
henkilökohtaiset huomioon otettavat tekijät uusyrittäjälle? Mitä on jakamistalous? Millaisia
menestyineitä liiketoimintamalleja jakamistalouteen on syntynyt? Vastaukset taustakysymyksiin
eivät ole tyhjentäviä, mutta mielestäni ne kattavat kuitenkin tärkeimmät alueet.

Kehittämistehtävän tavoitteen takia työhön soveltuva tietopohja oli potentiaalisesti erittäin laaja,
koska liiketoimintasuunnitelma koskettaa yritystoiminnan kaikkia kulmia. Tämän takia rajauksen
tekeminen oleellisimpien tekijöiden välillä oli haastavaa, mutta uusyrittäjyyteen ryhtyminen
jakamistaloudessa oli kantava teema, joiden perusteella raportin sisältö rajautui. Kääntöpuolena
kaikkia yrityksen liiketoiminnan suunnitteluun suuntautuvia näkökulmia ei voinut sisällyttää
raporttiin. Analysoidut jakamistalouden liiketoimintamallit ovat mielestäni työn omaperäisin ja
vähiten muualla kootusti käsitelty aihepiiri.

Työ avasi omia silmiäni liiketoimintamahdollisuuksille ja laajensi etenkin jakamistalouteen liittyviä
liiketoiminnan mahdollisuuksia mielessäni merkittävästi. Ennen työhön ryhtymistä koin
verkkopohjaiset liiketoimintamallit lähinnä erilaisten tuotteiden vähittäiskauppana - eräänlaisena
kivijalkakaupan jatkeena tai digitaalisena ilmenemismuotona. Työn tehtyäni ajattelen
verkkoliiketoiminnan suurimpien mahdollisuuksien olevan siellä, missä verkon avulla voidaan
toiminnan suuria avaintoimintoja ja -resursseja järjestellä uudella tavalla, joka voi kääntää
perinteisten liiketoimintamallien kilpailuedut vakiintuneiden toimijoiden kilpailuhaitoiksi.
Jakamistalous haastaa etenkin hierarkisesti järjestäytyneet toimialat mahdollistamalla
välittömämmän koordinaation tuotannon ja kulutuksen välillä. Internetin kehitys on mahdollistanut
jakamistalouden, koska sen avulla on helppo organisoida suuria verkostoja tavalla, joka
hyödyntää kaikkien osallistuvien vahvimpia puolia ja niiden käytettävissä olevia resursseja.

Jakamistalous tuo mukanaan yhteiskunnan tasolla muutoksen, joka mahdollistaa paljon
aikaisempaa tehokkaamman tavan jakaa resursseja ja tehtäviä yksilöiden välillä. Murrosta
vastustetaan paikoittain hyvinkin kiivaasti ja yhteiskunnassa on paljon toimialoja ja
organisaatioita, joissa on totuttu hierarkiaan ja uusi kevyt tapa koordinoida tehtäviä koetaan
uhaksi omalle toimelle. Monet muutoksen vastustajista ovatkin asemassa, jonka aikanaan työn ja

76



resurssien organisoimiseen tarvittu hierarkinen rakenne on luonut, ja he kokevat asemansa
perustellusti uhatuksi jakamistaloudessa. Muutoksen nopeus on myös vastustusta kasvattava
tekijä, kun yksilöt eivät ole ehtineet vielä todella pohtia muutoksen merkitystä heidän omalle
elinkeinolleen eikä heillä ole ollut aikaa vielä muuttaa toimintaansa, kun uudet kilpailijat vyöryvät
jo markkinoille. Oma näkemykseni on kuitenkin, että muutos on useimmilla aloilla väistämätön ja
kehityksen lopputulos on tilanne, jossa työ ja resurssit on järjestelty kokonaisuuden kannalta
tehokkaimmalla tavalla. Ne jotka pystyvät mukautumaan kehitykseen nopeimmin, hyötyvät siitä
myös eniten pidemmällä aikavälillä.

Jakamistalouden murros luo suuria muutostarpeita ja monen organisaation on mukautettava oma
toimintansa suhteessa jakamistalouden ilmiöihin. Tässä on valtava määrä mahdollisuuksia
tutkimustyölle, joka tähtää liiketoimintamallien uudistamiseen jakamistalouden puitteisiin. Samaa
tutkimustyötä täytyisi tehdä myös julkisen puolen organisaatioiden uudistamiseksi ja
jakamistalouden mahdollisuuksien hyödyntämiseksi julkisten palvelujen tuotannossa.

Yksilötasolla tutkimustietoa tarvitaan varsinkin työsuhteiden, yrittäjyyden ja jakamistalouden
mahdollistamien “keikkojen” yhteensovittamisen mahdollisuuksista. Työ- ja yrittäjyys täytyy
yhteiskunnan silmissä määritellä uudestaan, jotta jakamistalouden mahdollisuudet pystytään
kansakuntana hyödyntämään, minkä tueksi tarvitaan huolellisesti tutkittua ja harkittua tietoa
jakamistalouden ilmiöistä.
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