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Jakamistalous on teknologisen kehityksen mahdollistama, kirjoitushetkella kaynnissa oleva
yhteiskunnallinen trendi, joka muokkaa tyon ja resurssien jakamisen tapoja yksiliden, yritysten ja
julkisen sektorin valilla. Naiden muutosten mahdollistamana syntyy uudenlaisia
liketoimintamalleja ja liketoimintamahdollisuuksia, jotka raivaavat vanhoja rakenteita tieltaan.

Tassa kontekstissa tyossa kehitetaan liiketoimintasuunnitelma aloittavalle yritykselle.

Liiketoiminnan taustoittamista varten teen aluksi taustatutkimusta yrittajyydesta ja
jakamistaloudesta yleisluonteisesti. Toinen merkittdva osa taustoitusta on useiden
jakamistaloudessa menestyneiden liiketoimintamallien tapauskohtainen analyysi ja osiin
purkaminen Business Model Canvas menetelmalld. Taustatutkimuksen perusteella kehitan
uudelle yritykselle liiketoimintaidean ja esitan toteuttamista varten liketoimintasuunnitelman.

Ty6 tarjoaa tausta-aineistoa jakamistalouden ilmididen ymmartamiseen tahtaavaan tutkimukseen
varsinkin tapaustutkimuksessa tehtyjen havaintojen kautta. Esimerkiksi tuloksia voi soveltaa
olemassa olevien yritysten ja organisaatioiden rakenteen kehittamiseksi uudelleen
jakamistalouden mahdollisuuksia hyddyntden. Ty0 tarjoaa myds esimerkin tavasta, miten
jakamistalouden liiketoimintamalleja voidaan kehittaa Business Model Canvasta hyodyntaen.
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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 Kehittamistyon taustaa

Lansimaisissa yhteiskunnissa tyoelama on murroksessa, kun yhteiskunnan rakenne on siirtynyt
teollisesta tuotannosta yhéa enemman palveluihin. Yritykset ovat samaan aikaan globalisaation ja
teknologisen kehityksen puristuksessa ja vuosikymmenia toimineet liiketoimintamallit voivat
murentua muutaman vuoden aikana. Suurten yhteiskunnallisten murrosten seurauksena
tyosuhdeturva on yleisesti heikompaa kuin aiempina vuosikymmenina on totuttu ja niin sanottujen
epatyypillisten tyosuhteiden maara on kasvussa. Yksilot eivat voi kaantaa suuria trendeja, mutta
voivat varautua osaltaan joustavampaan tapaan tehda tyota ja nain valmistautua hyodyntamaan
osaltaan kehityksen tarjoamat mahdollisuudet. Vaihtoehtona ty6ttomyyden osuessa kohdalle
pahimmassa tapauksessa kaiken joutuisi aloittamaan uuden tyGelamén suunnittelun ja

rakentamisen tyhjasta.

Tassa teemassa olen harkitsemassa Kkirjoitushetkellda oman yrityksen perustamista
mahdollisuutena, mitad varten teen tutkimusta yrityksen perustamiseen, jakamistalouteen ja

liketoimintamalleihin liittyen.

1.2 Kehittamisen kohde ja keskeiset kasitteet

Kehittamisen kohde on liiketoimintasuunnitelma aloittavalle yritykselle. Liiketoimintasuunnitelma
kuvailee yrityksen liikeidean ja liketoimintamallin, kuvailee miten yritys kilpailee markkinoillaan,
arvioi toiminnan kannattavuutta, kohdemarkkinan kokoa ja rahoitustarpeita seka kuvailee
kaytannon tason toimintasuunnitelman. Liiketoimintasuunnitelman ytimessa oleva
liketoimintamalli kuvaa tarjonnan, kohdeasiakkaat, tavan tehda liiketoimintaa, ansaintogiikan
sekd toimintaan liittyvan kulurakenteen. Kuvio 1 havainnollistaa liiketoimintasuunnitelman

sisaltoa.



Liiketoiminta-

suunnitelma

Liikketoiminta- Toiminta-
malli suunnitelma

KUVIO 1: Liiketoimintasuunnitelmaan siséltyvét osa-alueet

Rahoitus-
suunnitelma

1.3  Tutkimusongelmat

Yritan tassa tydssa vastata seuraaviin kysymyksiin:

1. Mitkd ovat tarkeimmat tekijat yksilolle yrittajyyden polkua valitessa, yrityksen
siemenvaiheessa ja pidemmalla aikavalilla yrityksen menestyksen kannalta?

2. Mita on jakamistalous ja minkalaista tietoa siitd on saatavilla?

3. Millaisia liketoimintamalleja on menestyneesti viime vuosina tuotu markkinoille erityisesti
jakamistalouden kontekstissa?

4. Millaisella liiketoimintaidealla ja -suunnitelmalla voisin ryhtya yrittdmaan osa- tai
kokoaikaisesti ottaen huomioon tapauksissa tarkastellut mallit seka henkilokohtaiset

reunaehtoni?
1.4  Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyd on toiminnallinen kehittdmistutkimus, jonka tavoitteena on tuottaa
liketoimintasuunnitelma aloittavalle yritykselle - tdssa tapauksessa minulle. Kuviossa 2 on

havainnollistettu tyon rakennetta.

Aluksi kartoitan kirjallisuuskatsauksessa yrittajan henkilokohtaisia reunaehtoja ja pyrin loytamaan
alkuun paasemisen ja menestymisen kannalta tarkeimpia tekijoita, jotka jo yritysta suunnitellessa
kannattaa ottaa huomioon. Teen myds katsauksen olemassa olevaan Kirjallisuuteen
jakamistaloudesta. Katsauksesta pyrin nostamaan esille tarkeimmat tdman hetkiset
jakamistalouden yleiset ilmidt. Tietoja naista ilmidistd on tarkoitus hyddyntdd oman

liketoimintamallin ja -suunnitelman muodostamisessa.



Kirjallisuuskatsaus:
Yrittajyys ja
riskinhallinta

Havainnot yrittédjyydestd ja riskienhallinnasta

Kirjallisuuskatsaus: Havainnot jakamistalouden ilmidista
Jakamistalous

Liikeidea,
| liketoimintamalli ja -
| suunnitelma
Taustateoriaa Mallinnus- |
strategian tyokalut P
i i " — . avainno
mucdostanmiseata ja Liiketoimintamalli || tojmivista
|||k§t0|m|nnan 1 tapaukset konsepteista
mallintamisesta ||

Tyokalut strategian ja liiketoimintamallin valintaan,
analysointiin ja mallintamiseen

KUVIO 2: Ty6n rakenne.

Seuraavaksi esitan Business Model Canvas-menetelman liiketoiminnan tarkeimman
perusolemuksen kuvaamiseen. Malli auttaa kuvaamaan hyvin erilaisia liiketoimintamalleja

yhtenaisen linssin kautta.

Seuraavassa osiossa analysoin valitun joukon aloittavalle ajankohtaisia
liketoimintamallitapauksia Business Model Canvasta soveltaen. Tapaustutkimuksen tavoitteena
on tunnistaa liiketoimintamallien erilaiset toimintatavat ja tarjota ymmarrystd siita, millaisia
vaihtoehtoisia toimintamalleja on olemassa liiketoiminnan rakentamiseen erityisesti Internetin
mahdollistamassa ymparistossa. Liiketoimintamalleissa on osia, joiden soveltaminen sellaisenaan

on mahdollisesti kannattavaa myos eri yhteyksissa.

Kehitdn analysoitujen liiketoimintamallien pohjalta omille lahtdkohdilleni sopivan liikeidean,
liketoimintamallin ja liiketoimintasuunnitelman. Lopuksi esitan kehittdmistyon tuloksena

syntyneen liiketoimintamallin tiivistetyssa muodossa.



2 YRITTAJAKSI RYHTYMINEN

Yrityksen perustamiseen liittyy suuri maara valintoja ja rajoitteita. Yrittajaksi ryhtymiseen kuuluu
myos siihen liittyvan elamantavan hyvaksyminen, kun asema yhteiskunnassa muuttuu. Yrittajan
ja yrityksen tulevaisuuden kannalta on hyddyllista, ettd perustamisen motiivi ja tavoitteet ovat
selkeat. Yrittdjan kannattaa pohtia myds, onko han itse sopiva yrittdjan elaméntapaan seka
persoonaltaan ettd kyvyiltddn. Kun yrittdja on puntaroinut nama perusasiat huolellisesti, on
merkityksellisempaa ryhtyd suunnittelemaan itse yritysta, jonka kautta voi nahda polun

tavoitteisiinsa.

Suunnitteluprosessin tueksi yrittajalla on syyta olla myds realistinen kuva tarkeimmista tekijoista,
joilla on todettu olevan vahva yhteys yrityksen menestymiseen. Vaikka liikeidea- ja
toimialakohtaiset tekijat ovat tarkeimpia, taustatutkimusta yleisesti yritysten menestystekijoista on
olemassa ja niiden tuloksia kannattaa hyodyntdad osana suunnitteluprosessia. Lopulta koska
yrittdminen on maaritelmallisesti epaonnistumisen mahdollisuuden sisaltadvaa toimintaa,
rationaalisesti ajattelevan yrittajan kannattaa minimoida riskin todennakoisyys ja toteuma seka

valmistautua riskin toteutuessa olla valmis hyvéaksymaan seuraukset.

2.1 Motiivit

Barba-Sanchez ja Atienza-Sahuquillo (2011, 732-752.) tutkivat tarkeimpia motiiveja yrityksen
perustamiseen. Heidan tutkimuksensa mukaan kymmenen tarkeintd syyta liiketoiminnan

aloittamiseen yrityksen perustaneilla olivat

oman tyén luominen,

idean kehittaminen,

mahdollisuus asioiden tekemiseen omalla tavallaan,
henkilokohtainen kasvu,
liketoimintamahdollisuuden hyodyntaminen,
mahdollisuus mielenkiintoiseen tyohon,

henkilokohtainen itseoivallus,

© N oo g R~ w D =

mahdollisuus olla oma pomonsa,
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9. halu olla itsenainen, ja

10. omien tarpeiden tayttaminen.

Vahvimmissa motiiveissa sisasyntyiset tekijat olivat vahvasti edustettuna, kun taas ulkoiset tekijat
kuten maine tai raha tippuivat pois tarkeimpien tekijdiden joukosta. Heidan tuloksensa olivat

linjassa aiemmin aiheesta tehdyn tutkimuksen kanssa.

Farrington (2012, 2-15.) havaitsi yrittdjien tyotyytyvaisyyden riippuvan erityisesti tietyista
persoonallisuuden piirteista. Ekstrovertit, tunnolliset, uusille kokemuksille avoimet ja suostuvaiset
yrittdjat ovat todennakdisemmin tyytyvaisia elinkeinoonsa kuin yrittajat, joilla naita
luonteenpiirteitd ei ole. Yrittajaksi ryhtymistd miettivien kannattaa arvioida persoonaansa
erityisesti naiden piirteiden osalta. Jos mainitut luonteenpiirteet eivat kuulu heidan persoonaansa,

on suositeltavaa harkita viela toiseen kertaan yrittajaksi ryhtymista.

2.2 Esteet

Hatalan (2005, 50-70.) tutkimuksen mukaan itsensa tyollistdmiseen ryhtyvien syyt jakautuvat
kahteen eri voimaan: yhdeltd suunnalta talouden huonot suhdanteet tyontavat ihmisia
tyollistdmaan itsedan; ja toiselta suunnalta yrittajamaisyys vetaa itsensa tyollistamiseen.

Samassa tutkimuksessa yleisimmiksi itsensa tyollistamisen esteiksi havaittiin:

* itseluottamuksen puute,

* taloudelliset tarpeet,
 yrittdmisen perustamisen prosessit,
* henkilo- ja perhekohtaiset syyt,

* aikarajoitteet, ja

 taitojen puutteet.

Naiden tekijoiden puitteissa yrittaja voi arvioida tilannettaan ja mahdollisia henkilokohtaisia
esteitaan. Hatalan havaintojen perusteella julkiset yrityspalvelut ovat pystyneet auttamaan

yrittdmisen perustamisen prosesseissa ja aikarajoitteiden asettamien esteiden ylittamisessa.

"



2.3 Menestystekijat

Siow Song Teng, Singh Bhatia & Anwar (2011, 50-64.) tutkivat muuttujia, joita voisi kayttaa
pienten yritysten menestyksen ennustamiseen. Heidan tulostensa mukaan tarkeimmat

pienyritysten menestysta selittavat tekijat olivat

* korkealaatuisten tyontekijoiden tyollistaminen, koulutus ja sitouttaminen;
* hyvat tuotteet ja palvelut seka naiden hyvin ajoitettu lanseeraus;
* erinomaiset asiakassuhteet; ja

* hyvat johtamisominaisuudet omaavien johtajien houkuttelu.

Oberschachtsiek (2012, 1-17.) havaitsi, etté yrityksen selvidminen korreloi vahvasti yrittajan
yhdistetyn kaytannon myynti- ja substanssiosaamisen kanssa. Myynti- tai substanssiosaaminen
itsessaan ei korreloinut yrityksen selvidamisen kanssa, mutta niiden yhdistelméalla oli vahva
korrelaatio selviamisen kanssa. Mydskaan muodollinen koulutus ei ollut yhtd merkittava tekija
yrityksen selviamisen kannalta. Toinen merkittdva havainto oli, ettd selkeddn markkinoiden
vetoon perustuvat yritykset selvisivat todennakoisemmin. Jokseenkin yleisesta mielipiteesta
poiketen Oberschachtsiekin havaintojen mukaan mydskéén aiempi yrittajakokemus ei korreloinut
yrityksen menestyksen kanssa ja varsinkin huonosti aiemminkin menestyneet yrittajat

menestyivat huonosti myds mydhemmissa yrityksissaan.

Omri, Frikha & Bouraoui (2015, 1073-1093.) vahvistivat perinteisen vaittdman, etta inhimillinen,
sosiaalinen ja taloudellinen paaoma parantavat yrityksen onnistumismahdollisuuksia. Lisaksi he
tutkivat kuinka paljon kukin tekija vaikuttaa suoraan itsessaan yrityksen menestykseen ja kuinka
paljon valillisesti innovaatiotoiminnan valityksella. Tulosten mukaan valtaosa paaomasta valittyy
yrityksen menestykseen paaasiassa innovaatiotoiminnan ansiosta ja ainoastaan heikko yhteys
jaa jaljelle, jos arvioidaan suoraa yhteytta menestykseen. Tassa yhteydessa innovaatiolla viitattiin
Schumpeterildiseen innovaatioon. Alunperin Schumpeter esitti etta innovaatio voi olla uuden
hyodykkeen tai hyodykkeen ominaisuuden esittely; uudenlaisen tuotantomenetelman esittely;
uuden markkinan avaaminen; uuden raaka-aine- tai valituotteen lahteen loytaminen; tai
uudenlaisen organisaatiorakenteen soveltaminen jollain toimialalla. Yrityksen menestymisen
ytimessa on siis innovaatiotoiminta, minka kautta inhimillinen, sosiaalinen ja taloudellinen

paaoma muuttuu kannattavuudeksi.
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2.4 Riskit ja niiden hallitseminen

Ucbasaran, Shepherd, Lockett & Lyon (2013, 163-202.) tutkivat seurauksia, joita liketoiminnan
epaonnistumisella on yrittdjille. He luokittelivat epaonnistumisen seuraukset taloudellisiin,

sosiaalisiin ja psykologisiin menetyksiin.

Taloudelliset menetykset nakyvat vahintaan tulojen katoamisena tai pienentymisena.
Taloudellisten menetysten muodot vaihtelevat kuitenkin suuresti. Osa yrittdjistd on ottanut
yrittdmista varten henkilokohtaisen lainan, jonka takaisinmaksu kestaa tavallisesti vuosikausia.
Toisaalta joillakin yrittajilla on useita rinnakkaisia yrityksia ja yhden yrityksen epéonnistuminen ei
johda katastrofaaliseen menetykseen. Yrittajat, joilla yritystd perustettaessa on paljon muitakin
tyollistymisvaihtoehtoja, todennakdisesti sijoittavat yritykseen padomaa aggressiivisemmin
kasvattaen tuotto-odotuksia. Heidan riskinsa kuitenkin kasvaa suhteessa sijoitettuun padomaan
ja yrityksen epéonnistuessa taloudelliset menetykset voivat olla suuret. (Ucbasaran ym. 2013,
175.)

Taloudellisia menetyksia saattaa rajata noudatettava konkurssilainsaadanto, joka voi vapauttaa
yrittjan yritykseen liittyvasta velasta tai osasta sitd heti tai rajallisessa ajassa. Taloudellisia
menetyksia saattaa kasvattaa yrittajan kiintyminen toimimattomaan liiketoimintaideaan, mika
johtaa perustelemattomiin lisdpanostuksiin vaikka kannattavuus olisi jatkuvasti huono.
Taloudellisia menetyksia voi rajata suunnittelemalla yrityksen kehityskaaren virstanpylvaisiin
sidotun sijoitussuunnitelman. Toimimalla nain yrittaja voi harkita jokaisen vaiheen jalkeen, onko
toimintaan kannattavaa sijoittaa lisaa rahaa. Taloudellisen menetyksen rajaamiseksi yrittaja voi
myOs kayttaa hyvéksyttdvén tappion periaatetta; yrittaja paattaa ennakkoon kuinka paljon han
korkeintaan on valmis menettdmaan. Toimimalla nain yrittaja voi varmistaa hyvaksyttavan
taloudellisen aseman myo6s epaonnistumisen jalkeen ja helpottaa myos henkisesti
luopumispaatosta kannattamattoman liiketoiminnan tapauksessa. (Ucbasaran ym. 2013, 175-
176.)

Epaonnistumisen sosiaaliset menetykset voivat kohdistua seka@ henkildkohtaisiin tai
liketoimintaan liittyviin ihmissuhteisiin. Menetykset saattavat johtaa avioeroihin ja laheisten
ihmissuhteiden menetyksiin tai huononemisiin, kun epaonnistumiseen liitetty stigma seuraa

mukana erilaisiin elamantilanteisiin. Epaonnistumisen stigma voi vaikuttaa kielteisesti jatkossa
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esimerkiksi luottojen tai tyopaikkojen saantiin. Taman leiman saamisen pelossa yrittaja saattaa

jopa oma-aloitteisesti eristaytya sosiaalisesti. (Ucbasaran ym. 2013, 177.)

Yrittajaan kohdistuvien sosiaalisten menetysten mittakaavaan vaikuttaa yhteiskunnan yleinen
asenne yrittajyyteen oleellisesti; jos yrittajyyttd kannustetaan avoimesti, epaonnistumisen
seurauksena sosiaaliset menetykset ovat todenndkoisesti pienemmat. Lisaksi sosiaalisten
menetysten mittavuuteen vaikuttaa se, miten kulttuurisessa kontekstissa epaonnistuminen
tuodaan esiin, mika nakyy esimerkiksi siina, missa maarin yrittajaa leimataan henkilokohtaisesti
julkisesti epaonnistumisen perimmaisena syyna ja missa maarin epaonnistuminen hyvaksytaan
yrittajasta paéosin riippumattomaksi tekijaksi. Se miten ympardiva kulttuuri leimaa epaonnistuvan

yrittdjan, vaihtelee maittain, alueittain ja sosiaalisin ryhmin. (Ucbasaran ym. 2013, 177-178.)

Psykologiset menetykset jakaantuvat kahteen keskenaan riippuvaiseen tekijaan: tunteisiin ja
motivaatioon. Epaonnistumiseen liittyy lukuisa maara negatiivisia tunteita kuten kipu, katumus,
hapea, noyryytys, viha, syyllisyys ja tuntemattoman pelko. Tassa mielessa liiketoiminnan
epaonnistuminen muistuttaa tarkean tai rakkaan henkilon menettamista. Naiden tunteiden
seurauksena syntyvan surun lisaksi yrittajat voivat tuntea ahdistus-, paniikki- ja vihakohtauksia,
fobioita, seka jopa fysiologisia oireita kuten uupumusta, korkeaa verenpainetta, unettomuutta ja
painon menetystd. Naiden oireiden seurauksena voi olla masennustila, joka puolestaan voi
vaikuttaa yrittajan motivaatioon negatiivisesti. Epaonnistuminen voi vaikuttaa suoraan
motivaatioon synnyttdmalla avuttomuuden tunteen, mika vaikeuttaa yrittdjan toimiin ryhtymista
tulevaisuudessa epaonnistumisen pelossa. Toisaalta epédonnistumisella on havaittu joissain
tapauksissa positiivinenkin vaikutus motivaatioon - etenkin jos henkild pitdd mielessaan

epaonnistumisen syyna yrityksen puutetta. (Ucbasaran ym. 2013, 178.)

Suhtautuminen psykologisiin menetyksiin on hyvin yksil6llista. Koulutuksen ja kokemuksen on
havaittu vaikuttavan epaonnistumisen ja yrittdjan kokemien psykologisten menetysten
keskinaiseen suhteeseen. Sarjayrittdjien on todettu luopuvan helpommin epaonnistumiseen
liittyvista henkisistd kahleista ja heidan on helpompi vakuuttaa itsensa osaamisestaan
aikaisempien onnistumisten perusteella. Lisaksi sarjayrittajat, joilla on samaan aikaan useita
yrityksia, pystyvat usein eriyttamaan omat tunteensa epaonnistumisesta helpommin kuin yhden
yrityksen kerrallaan omistavat sarjayrittajat. Aikaisempi kokemus tyontekijana toimialalta auttaa
usein ensimmaisen epaonnistumisen tapauksessa vahentamaan psykologisia menetyksia, mutta

kun perakkaisia epaonnistumisia kertyy lisda, aikaisemman kokemuksen suojaava vaikutus
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pienenee. Optimistiseksi kasvaneet yrittajat ottavat todennékbisemmin epaonnistumisen vastaan
oppimiskokemuksena, jonka avulla he pystyvat tunnistamaan epaonnistumisen syyt ja nain
kehittyvat jatkossa paremmiksi yrittajiksi. Optimistiset yrittajat nakevat myos suuret ongelmat
usein haasteina ja pystyvat muuttamaan ongelmat mahdollisuuksiksi kehittaa taitojaan, yllapitaa
itseluottamusta ja toipua takaiskuista nopeasti. Tunnealykkaat yksilot voivat olla myds parempia
tunnistamaan epaonnistumiseen liittyvan suruprosessin ja hyodyntaa surun tunteen positiivisesti

toipumiseen ja epdonnistumisen syista oppimiseen. (Ucbasaran ym. 2013, 178-181.)

Taloudelliset, sosiaaliset ja psykologiset menetykset riippuvat vahvasti toisistaan, eika niita voi
késitella pelkastaan erillisind ilmidind. Kun yrittdja kasittelee epaonnistumista, hanen
tulevaisuutensa kannalta on edullista ymmartaa epaonnistumiseen liittyvien menetysten
ulottuvuudet, jotta pystyy kasittelemaan menetykset tehokkaasti ja jatkamaan eldamaansa

eteenpain. (Ucbasaran ym. 2013, 181-182.)
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3 JAKAMISTALOUS

Jakamistalous on ilmiona tuore ja valtaosin englanninkielisessa kirjallisuudessa jakamistalouteen
viitataan useilla eri termeilla, esimerkiksi Sharing Economy, Peer-to-Peer Economy, Collaborative

Consumption, Access Economy, On-Demand Economy ja Reputation Economy.

1900-luvun alussa Henry Ford yhdisti kokoonpanolinjat massatyovoiman kanssa tehdakseen
autojen rakentamisesta paljon halvempaa ja nopeampaa samalla muuttaen auton rikkaiden
leikkikalusta suurten massojen liikkumavalineeksi. Tana paivana kasvava joukko yrittajia
haaveilee saman tekemisesta joukolle palveluita, jotka ovat perinteisesti olleet harvojen
ulottuvilla: Uber tarjoaa kuljettajia, Handy tarjoaa siivoajia, SpoonRocket tarjoaa ravintola-aterioita
ovelle, InstaCart pitda jadkaappisi tdynna. Kayttooikeustalous on mahdollisesti kuitenkin paljon
laajempi kuin ajoittainen luksuspalvelu: Medicastin sovelluksen kautta saat |a@karin kdymaan
kotonasi muutamassa tunnissa, Aximoin kautta saat ovellesi lakimiehen, konsultin saat Eden
McCallumia kayttdmalla. Lisaksi samalla tavalla tarjolla on esimerkiksi tutkimus- ja
tuotekehityspalveluita tai markkinoinnin kehittamispalveluita. Kaikella talla on syvallisia
vaikutuksia yhteiskunnan tyonjakoon ja yhteiskuntasopimuksiin markkinatalousyhteiskunnissa.
(Bacon 2015, hakupaiva 20.4.2016.)

Kayttooikeustalous mahdollistaa yhteiskunnan tasolla alihyddynnettyjen resurssien kayttoonoton,
minka seurauksena yhteiskunta on jakautumassa yha enemman ihmisiin, joilla on rahaa mutta ei
aikaa, ja ihmisiin, joilla on aikaa mutta ei rahaa. Kayttooikeustalous mahdollistaa naiden ryhmien
valisen kaupankayntimahdollisuuden. Sen sijaan etta yritykset hallinnoisivat kiinteita resursseja,
kéyttooikeusyhtiot ovat valittajia, jotka yhdistdvat kysynnan ja tarjonnan ja valvovat laatua.
Kuluttajat ovat murroksen selkeitd voittajia. Veronmaksajat hyotyvat, jos kayttdoikeustaloutta
kaytetaan julkisten palveluiden tarjonnan tehostamiseen. Mutta tyontekijat, jotka arvostavat
turvallisuudentunnetta enemman kuin joustavuutta - kuten monet keski-ikaiset
ammatinharjoittajat — tuntevat olonsa oikeutetusti uhatuksi. Kayttooikeustalous tuottaa myds
epaoikeudenmukaisuuksia ja veronmaksajat joutuvat jatkossa tukemaan monia tydntekij6ita,
jotka eivat ole saastaneet eldkeikdansa varten. Vaikka valtiot muokkaisivat kaytantojaan
yksilokeskeisempaan suuntaan, kayttooikeustalous selkeasti asettaa enemman riskeja yksilGille.
Yksiloiden taytyy hallita ja yllapita@ monia taitoja menestyakseen kayttooikeustaloudessa. (Bacon
2015, hakupéiva 20.4.2016.)

16



3.1 Kuluttajien nakokulma

Bardhi & Eckhardt (2015, 50-70.) esittivat, etta jakamistalous ei ole lainkaan jakamistaloutta vaan
ns. Access Economya eli vapaasti suomennettuna kayttdoikeustaloutta. Jakaminen on
sosiaalisen vaihdannan muoto, joka tapahtuu toisensa tuntevien ihmisten valilld ilman
minkaanlaista rahallista tuottoa. Jakaminen on vakiintunut kaytanto ja tietyissa yhteyksissa, kuten
perheen kesken, se on paaasiallinen kanssakaymisen muoto. Kun jakaminen tapahtuu markkinan
valityksella — kun yritys toimii valikatena toisilleen tuntemattomien kuluttajien valilla — toiminta ei
ole enaa lainkaan jakamista. Ennemminkin kuluttajat maksavat kayttooikeudesta jonkun toisen
tavaroihin tai palveluihin tietyksi aikaa ja kyseessa on taloudellinen vaihdanta, jossa kuluttajat
hakevat ennen kaikkea hyotya, eivat niinkaan sosiaalista arvoa. Yritykset kilpailevat
kayttooikeustaloudessa eri tavalla, kun kayttajat ovat kiinnostuneempia matalammista
kustannuksista ja mukavuudesta kuin sosiaalisten siteiden vahvistamisesta. Kuluttajat ajattelevat
kayttooikeutta eri tavalla kuin omistamista ja suurin osa markkinoinnin parhaista kaytannoista on
rakentunut omistamisen kannalta sopivimmaksi. Kun kuluttajilla on mahdollisuus kayttaa suurta
valikoimaa merkkeja milloin tahansa, he eivat samaistu brandeihin samalla tavalla. Esimerkiksi
jos yhtena paivana kuluttaja ajaa BMW.II& ja seuraavana péivana Toyotalla, he eivat samaistu
kumpaankaan samalla tavalla kuin omistaessaan jomman kumman. Kuluttajat eivat myos
keskenaan toimiessaan hae samalla tavalla sosiaalisten suhteiden vahvistamista, kun he

vuokraavat kayttooikeutta tuntemattomalta toiselta yksilolta.

Belk (2014, 1595-1600.) jakoi jakamistalouden Internetin mahdollistamaan jakamiseen ja
yhteisélliseen kuluttamiseen. Hanen tunnistamansa Internetin mahdollistamat jakamisen
alakategoriat olivat laittoman musiikin ja elokuvien lataaminen, muut virtuaalisen jakamisen
mahdollisuudet kuten YouTube, Flick ja Facebook seka Internetin mahdollistama fyysisten
tavaroiden vaihdanta kuten esimerkiksi Graigslist. Han jaljitti yhteisollisen kuluttamisen jaljet 70-
luvulle jolloin taloustieteessa yhteisollinen kuluttaminen maariteltiin “tapahtumana jossa yksi tai
useampi henkiléa kuluttaa taloudellisia tuotteita tai palveluita samalla osallistuen yhteiseen
tekemiseen yhden tai useamman muun kanssa.” Esimerkkeind yhteisollisesta kuluttamisesta
kaytettiin tuolloin puhelimessa puhumista ja oluen juomista ystavien kanssa. Nykyaan
yhteisollisen kuluttamisen voi ajatella olevan ihmisten valista koordinaatiota resurssin hankintaa
ja jakelua varten, mista vastikkeena osallistujat saavat maksun tai jonkin muun kompensaation.
Keskimaaraista Pohjois-Amerikkalaista tai Lansi-Eurooppalaista autoa kaytetaan 8 % ajasta ja

keskimaaraista sahkoporakonetta kaytetdan 6-13 minuuttia koko sen elinkaaren aikana. Néain
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jakamisesta on selkeda kaytannollista ja taloudellista hyotya kuluttajalle, ymparistolle ja
yhteiskunnalle. Siitd voi olla suurta hyotyd myos yrityksille, jotka ovat riittdvan joustavia,
innovatiivisia ja eteenpain ajattelevia. Menestyvat uudet jakamistalouden yritykset
todennakdisesti ravistelevat perinteisia toimialoja tavalla, joka todennékoisesti jakamisen ja
yhteisollisen kuluttamisen seurauksena johtaa pienempéaan kokonaisostomaaraan ja siirtda
painopistetta omistamisesta lyhytaikaiseen vuokraamiseen. Perinteisilla toimialoilla toimivien
yritysten tulisi kysya itseltaan juuri nyt: “Milld muulla tavalla kuluttaja voi hankkia ja kayttaa

tarjoamiani hyddykkeita ja miten voisin innovoida hyddyntaakseni namé mahdollisuudet?”

Hamari, Sjoklint & Ukkonen (2015.) tutkivat kyselytutkimuksena motivaatiotekijoita, joiden
perusteella ihmiset osallistuvat yhteisolliseen kuluttamiseen. Heidan tutkimusmallissaan valittiin
kirjallisuustutkimuksen perusteella nelja tekijaa, joiden oletettiin vaikuttavan eniten ihmisten
asennoitumiseen ja halukkuuteen osallistua yhteisolliseen kuluttamiseen. Valitut sisaiset
motivaatiotekijat olivat kestava kulutustapa ja osallistumisesta saatava nautinto. Ulkoisista
motivaatiotekijoista tutkimukseen valittiin mainevaikutus ja taloudellinen etu. Naiden sisdisten ja
ulkoisten motivaatiotekijdiden vaikutus yhteisélliseen kuluttamiseen asennoitumiseen ja
osallistumishalukkuuteen selvitettiin kyselyn tuloksia analysoimalla. Lisaksi he tutkivat positiivisen
asennoitumisen vaikutusta osallistumishalukkuuteen. Heidan mukaansa kestavan kulutuksen
mukaisuus vaikutti positiivisesti asennoitumiseen, mutta ei suoraan osallistumishalukkuuteen.
Tekijalla todettiin kuitenkin pieni positiivinen vaikutus asennoitumisen kautta
osallistumishalukkuuteen. Nautittavuudella oli merkittdva positiivinen vaikutus seka
asennoitumiseen ettd osallistumishalukkuuteen. Mainevaikutuksella ei nayttanyt olevan
vaikutusta asennoitumiseen tai osallistumishalukkuuteen. Taloudellisilla eduilla ei ollut vaikutusta
asennoitumiseen, mutta merkittdvéa suora vaikutus osallistumishalukkuuteen. Lisaksi
asennoitumisella havaittiin merkittdva suora vaikutus osallistumishalukkuuteen. Yleisempana
johtopaatoksena he esittivat sisaisten motivaatiotekijoiden vaikuttavat erityisesti asennoitumiseen

positiivisesti, kun taas ulkoiset tekijat vaikuttavat osallistumishalukkuuteen enemman.

Lamberton & Rose (2015, 109-125.) tutkivat yhteiséllisen kuluttamisen tarkeimpia motiiveja
kuluttajien nakokulmasta ja miten ne kannattaa ottaa markkinoinnissa huomioon. Ensimmaiseksi
markkinoijan tulee ymmartaa mitka kustannus- ja hyotytekijat voivat vaikuttaa
jakamishalukkuuteen kaupallisia jakamisalustoja kayttaessa. Yleisesti jakamisen kustannusten
pienentdminen ja etujen kasvattaminen vaikuttavat jakamishalukkuuteen. Heidan tulostensa

mukaan liséksi kestdvan kulutuksen imago vaikuttaa jakamishalukkuuteen. Toiseksi he
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havaitsivat mielikuvan tuotteen niukkuudesta vaikuttavan huomattavasti jakamishalukkuuteen,
mika tarjoaa hinnasta poikkeavan kilpailutekijan jakamisjarjestelman markkinoijalle. Esimerkiksi
paljon tiettya resurssia kayttavien jakamishalukkuutta voi kasvattaa tarjoamalla tapoja varmistua
siita, ettd resurssia jakaessaan kayttdja ei joudu tinkimaan merkittdvasti omasta kaytostaan.
Kolmanneksi resurssin jakaminen samantyyppisten kuluttajien kanssa ei ole valttamatta
optimaalinen tilanne, koska todennakoisyys jaetun resurssin yhtaaikaiselle kulutushalulle kasvaa.
Sen sijaan resurssia saattaa kannattaa pyrkia jakamaan sellaisten kuluttajien kesken, joilla on
erilaiset kulutustottumukset, jolloin resurssin kaytto voidaan jakaa kuluttajien kesken ilman etta
syntyy yhta paljon paallekkaista tarvetta. Tasta syysta perinteisesti paljon kaytetty demografinen
segmentointi ei valttdmatta ole ideaalinen markkinoinnin malli jakamistaloudessa.
Markkinointiviestinndssa kannattaa myds pyrkia nayttamaan asiakkaalle, ettd han pystyy
kayttamaan resurssia joutumatta tinkimaan kaytosta, vaikka resurssi on jaettu toisten kanssa.
Neljanneksi kuluttajien keskinainen luottamus ei nayttanyt vaikuttavan jakamishalukkuuteen
tutkimuksen viitekehyksessa, mika viittaa etta markkinoinnissa kannattaa korostaa enemmankin
resurssin saatavuutta kuin muiden kayttajien luotettavuutta — toisin sanoen kaupallisessa
viitekehyksessa kuluttajien kaytostd ohjaa enemman kaytanndlliset kuin sosiaaliset tekijat.
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 epamukavana. Jakamispalveluiden ja tiedon leviamisen
myotd kulttuuri kuitenkin - muokkaantuu ja markkinointi voi helpottua myds omistukseen

perinteisesti keskittyneilla markkina-alueilla.

3.2 Yritysten nakokulma

Matzler, Veider, & Kathan (2015, 71-77.) totesivat jakamisalustojen kasvunopeuden antavan
osviittaa siita, etta jakamistalous asettaa vakavan uhan perinteisille toimialoille, kun Internet on
tehnyt jakamisesta huomattavasti yksinkertaisempaa. Kuluttajille jakamistalous nayttaytyy
kulutustapana, jossa yhdistyvat edullisemmat hinnat, vahvemmat edut, mukavuus ja
ymparistoystavallisyys. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, etta padasialliset motiivit osallistumiseen
ovat itsekkaita ja erityisesti kuluttajat suosivat edullisempia hintoja, joita johtavat jakamistalouden
yhtiot tarjoavat. He esittivat my0s tapoja, joilla yhtiot voivat parhaiten vastata yhteisollisen

kulutuksen trendiin. Yksi tapa on sopeutua myymaan tuotteiden asemesta niiden kayttoa.
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Toisaalta kuten kuluttajat myos yritykset voivat jakaa keskenaan helpommin alihyddynnettyja
resursseja. Toisaalta yritykset voivat luoda uutta liiketoimintaa tukemalla kuluttajien yhteisollista

kuluttamista mahdollistamalla sen omalla toimialallaan.

Zervas, Proserpio, & Byers (2015.) tutkivat Airbnb:n mukaantulon vaikutusta perinteiseen
hotellitoimintaan. Heidan mukaansa Airbnb voidaan nahda teknologiatarjoana, joka mahdollistaa
niché-tarjoajien markkinoilletulon Internetin kautta tarjottavaan majoitusmarkkinaan.
Markkinoilletulo mahdollistuu Airbnb:n tarjotessa riittavan laajalle ulottuvan markkinointiverkoston
ja riittdvan pienen markkinointikustannuksen yksildille kayttamattdmien tilojen vuokraamiseen.
Jakamistalous on viime aikoina noussut oivaksi vaihtoehdoksi monien kulutustarpeiden
tyydyttamisessa, joita aiemmin tarjosivat kaytanndssa ainoastaan yritykset. Tutkimus pyrki
osoittamaan, etta jakamistalous ei pelkastaan lisaa taloudellista toimintaa, vaan my6s muuttaa
kuluttajatottumuksia. He tutkivat vaikutuksia Teksasin markkinoilla ja osoittivat, etta Airbnb:n
markkinoilletulolla voitiin osoittaa olevan maarallisesti arvioitavissa oleva negatiivinen vaikutus
hotellien myyntiin. Heidén havaintojensa mukaan Airbnb tarjoaa osittaista, mutta ei taydellista,
vaihtoehtoa hotellimajoitukseen. Heidan tuloksensa myds nayttavat, ettd etenkin alemman

hintaluokan hotellien myynti karsii eniten Airbnb:n kaltaisten toimijoiden kilpailusta.

Denning (2014, 14-15.) kuvailee kuinka digitalisaatio on muokannut lahes kaikkia toimialoja
kolmessa eri aallossa. Ensimmaisessa 1990-luvulla pyyhkaisseella aallolla kuluttajille mahdollistui
valikasien ohittaminen arvoketjussa ja he pystyivat enenevassa maarin ostamaan hyddykkeensa
suoraan valmistajilta tai suurilta tukkuliikkeisiin verrattavissa olevilta toimijoilta. Valikasien
ohittaminen alkoi virtuaalisista hyodykkeista kuten ohjelmistoista, musiikista ja videoista ja eteni
lopulta myos fyysisten tavaroiden kauppaan. Seuraavaksi toinen aalto, jakamistalous, aloitti
nousemisen. Uudet horisontaaliset, suoraan kayttajien valiset, arvoketjut haastoivat perinteiset
toimintamallit. Perinteisissa toimintamalleissa — kuten majoitustoiminnassa tai autojen
vuokrauksessa — kiinteiden kustannusten osuus on suuri ja jakamistalouden yritykset toivat ja
tuovat yha@ kiihtyvaan tahtiin markkinoille tarjontaa, jossa uuden tarjoajan
markkinoilletulokustannukset ovat mitattdman pienet. Kolmannessa aallossa jakamistalous
muuttuu kayttooikeustaloudeksi, mika aloittaa sosiaalisen vallankumouksen, jossa kuluttaja voi
valita taysin perustellusti pelkan kayttdoikeuden omistamisen sijaan. Tassa muutoksessa koko
elamankaaren suunnittelu yksilotasolla voi muuttua, kun omistamisen sijaan kulutuksen nautinnot
voi lahtokohtaisesti kokea omistamisen asemesta kayttdoikeuden ja sen jakamisen kautta.

Jakamisen kautta koetaan monia positiivisia asioita: jakamisen yhteydessa syntyy uudenlaisia
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kokemuksia ja suhteita, minka lisaksi kayttdoikeuden valinnut kuluttaja valttyy omistajuuden
mukanaan tuomilta vaivoilta. Samalla tavalla jakamistalous muokkaa kasitysta tyollisyydesta, kun
yha suurempi joukko ihmisia kokee jakamistalouden mielekkdampana mahdollisuutena ansaita
elantonsa kuin tydsuhde perinteisilla tyomarkkinoilla. Kolmas aalto on kuitenkin vasta

nousemassa ja muotoutumassa, eika sen lopullista muotoa ja merkittavyytta voi vield ymmartaa.

Denning (2014, 16-20.) esittaa viisi erilaista strategista ajatusta, joita yritysten kannattaa pohtia
omassa tilanteessaan. Ensinnakaan ei kannata ylireagoida. Jokaisen yrityksen pitaa erikseen
arvioida, kuinka paljon sen asiakkaat arvostavat kayttooikeutta. Esimerkiksi jotkut majoitusta
etsivat kuluttajat eivat arvosta Airbnb:n mallissa syntyvaa sosiaalista ulottuvuutta, vaan voivat
etsia hotellin luotettavuutta ja palveluita. Toinen strategia on muutoksen hidastaminen esimerkiksi
saantelyn ja lainsaadannon kautta. Tasta esimerkkina ovat monet Airbnb:ta ja Uberia vastaan
nostetut syytteet. Kolmas strategia on hypata itse mukaan jakamistalouteen sen vastustamisen
sijaan. Hyvia esimerkkeja tasta strategiasta on Amazonin partneroituminen kaytettyjen kirjojen
myynnissa divareiden ja vanhoja kirjoja myyvien kuluttajien kanssa ja autonvuokrausyritys
Aviksen tekema Zipcar yritysosto, jolla se siirtyi merkittavilta osin hydtymaan jakamistaloudesta.
Neljads mahdollisuus on poimia rusinat pullasta valikoimalla itselle sopivimmat markkinaraot
horisontaalisilta markkinoilta. Esimerkiksi vertaislainauksen noustessa suuret finanssialan
yritykset alkoivat tulla vertaislainausmarkkinoille lainaajina, vaikka suuri osa alkuperaista
vertaislainauksen filosofiaa oli ndiden 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, etté ne voivat harjoittaa jakamistalouden mallin mukaista

toimintaa tehokkaasti.
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4 LIKETOIMINNAN SUUNNITTELUMENETELMIA

4.1 Business Model Canvas

Liiketoimintamalli kuvailee tavan, jolla organisaatio luo, toimittaa ja rahastaa lisaarvoa.
Liiketoimintamalleista keskusteltaessa haasteena on, ettd liiketoimintamallin kasite on
monimerkityksinen. Alexander Osterwalder ja Yves Pigneur ovat kehittaneet liketoimintamallin
kuvaamiseen Business Model Canvas mallin, jonka avulla hyvin erilaiset liketoimintamallit

voidaan kuvata yhtendisella tavalla.

Business Model Canvasta kaytettdessa liiketoimintamalli kuvataan yhdekséan erillisen osan avulla,
jotka havainnollistavat logiikan jolla yritys aikoo ansaita rahaa. Mallin yhdekséan osasta kattavat
nelja liketoiminnan térkeintd aluetta: asiakkaat, tarjooman, infrastruktuurin ja taloudellisen

elinkelpoisuuden. (Osterwalder & Pigneur 2010, 14-15.)

Kuvio 3 esittda yhdeksan osaa, jotka muodostavat Business Model Canvaksen:

1. Yritys palvelee yhta tai useampaa asiakassegmenttia.

2. Arvolupaus maarittelee, minka asiakkaan ongelman yritys ratkaisee ja/tai minka
asiakkaan tarpeen yritys tyydyttaa.

3. Kanavan maarittelee viestinnan, jakelun ja myyntikanavat, joita tarvitaan arvolupauksen
toimittamiseksi asiakkaalle.

4. Yritykselle syntyy asiakassuhde jokaiseen asiakassegmenttiin ja niita taytyy yllapitaa.

5. Tulovirrat syntyvat 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 maarittelevat mitka toiminnot ja resurssit yritys hankkii
organisaationsa ulkopuolisilta kumppaneiltaan.

9. Kustannusrakenne maarittyy yksittaisten liiketoimintamallien osasten kustannuksista.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 16-17.)
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Avaintoiminnot Arvolupaus Asiakassuhteet

Avain- /-
kumppanit / .:? <7 I
FARN \\T‘g"

Kustannukset Tulovirrat

Avainresurssit Kanavat

KUVIO 3: Business Model Canvaksen osa-alueet. (Osterwalder & Pigneur 2010, 16)

Asiakkaat ovat minka tahansa liiketoimintamallin ytimessa. liman tuottavia asiakkaita mikaan
yhtid ei voi menestya pitkdan. Tyydyttadkseen asiakkaidensa tarpeet paremmin yritys voi
ryhmitelld ne selkeisiin asiakassegmentteihin, joilla on yhteiset tarpeet, kayttaytyminen ja/tai
muut ominaisuudet. Liiketoimintamallissa voi olla yksi tai useampi pienta tai isoa
asiakassegmenttia. Yrityksen taytyy tehda tietoinen paatos, mita asiakassegmentteja tavoitella ja
mitkd segmentit jattdd palvelematta. Kun tama paatds on tehty, liiketoimintamalli voidaan
suunnitella huolellisesti hyvin tunnettujen asiakastarpeiden ymparille. (Osterwalder & Pigneur
2010, 20-21.)

Esimerkkeja asiakassegmentoinnista ovat massamarkkinat, niché markkinat, segmentoidut
markkinat, diversifioidut markkinat ja kaksi-/monipuoleiset markkinat. Liiketoimintamallit jotka
keskittyvat massamarkkinoihin palvelevat asiakkaita, joilla on laajasti samanlaiset tarpeet ja
ongelmat, eikd asiakaskuntaa ole segmentoitu ollenkaan. Niché markkinoihin keskittyvat
tiettyihin, erikoistuneisiin asiakassegmentteihin, joiden tarpeisiin arvolupaus, jakelukanavat ja
asiakassuhteet raataldidaan. Segmentoituihin  markkinoihin keskittyvat liiketoimintamallit
erittelevat asiassegmentit hieman eridvien tarpeiden mukaan. Diversifioituihin markkinoihin

keskittyvat liiketoimintamallit palvelevat useita toisistaan riippumattomia asiakassegmentteja,
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joiden tarpeet ja ongelmat voivat olla hyvin erilaisia ja niita taytyy palvella taysin erilaisella
arvolupauksella. Kaksi-/monipuolisiin  markkinoihin keskittyvat yritykset palvelevat toisiinsa
litoksissa olevia asiakassegmentteja ja liikeidea ei toimi ilman molempien asiakassegmenttien
palvelemista; esimerkiksi luottokorttiyhtidlld on oltava kuluttajia, jotka haluavat luottokortin, ja

kauppiaita, jotka hyvaksyvat luottokortin maksuvalineena. (Osterwalder & Pigneur 2010, 20-21.)

Arvolupaus kuvaa tuotteiden ja palveluiden kirjon, jotka luovat lisdarvoa tietylle
asiakassegmentille. Arvolupaus on syy, jonka takia asiakkaat valitsevat yrityksen muiden
joukosta. Se ratkaisee asiakkaan ongelman ja/tai tyydyttda asiakkaan tarpeen. Yksittéinen
arvolupaus koostuu valitusta joukosta tuotteita ja palveluita, jotka tyydyttavat tietyn
asiakassegmentin tarpeita. Tassa mielessa arvolupaus on kokoelma hy6tyja, joita yritys tarjoaa
asiakkailleen. Arvolupaus voi olla innovatiivinen ja uudenlainen, mutta yhta hyvin arvolupaus voi
olla paaosin markkinoilla olevan tarjonnan mukainen, mutta jollain hienojakoisemmalla tavalla
kuitenkin erilainen. Arvolupaus voi luoda asiakkaalle lisaarvon hyvin monin tavoin, esimerkiksi
uutuusarvollaan, suorituskyvyllaan, raatéloitavyydelldan, “hoitamalla homman”, muotoilullaan,
statusarvollaan, hinnallaan, muita kuluja pienentdmalla, riskia pienentamalla, saatavuudellaan tai
kaytettavyydellaan. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22-25.)

Kanava kuvaa kuinka yritys viestii ja saavuttaa tavoitellut asiakassegmentit toimittaakseen
arvolupauksensa onnistuneesti. Kanava maarittelee yrityksen rajapinnan sen asiakkaisiin ja ne
ovat tarkeita kosketuspisteita asiakaskokemuksen syntymisessa. Kanava suorittaa monia tarkeita

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 jalkeisen asiakastuen.

Oikean kanavavalikoiman |dytdminen tavalla, jolla asiakkaat haluavat tulla lahestytyksi, on
oleellista arvolupauksen toimittamiseksi markkinoille. Yritys voi ottaa kanavan itse haltuun, etsia
kumppanin tai -kumppaneita hoitamaan kanavaa tai jonkin ndiden yhdistelman. Yrityksen omat

kanavat voivat olla suoria, kuten oma myyntihenkilosto tai nettisivu, tai epasuoria, kuten omat
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vahittaismyymalat. Kumppanuuskanavat ovat epasuoria, esimerkiksi tukkumyymaloita,
vahittaismyymaloita tai kumppanin pyorittamia nettisivuja. Kumppanuuskanavat johtavat
pienempaan myyntikatteeseen, mutta ne mahdollistavat laajemman ulottuvuuden ja kumppanin
vahvuuksista hyotymisen. Suorat omat kanavat mahdollistavat korkeammat katteet, mutta voivat
olla kallita perustaa ja yllapitaa. Tarkedd onkin |0ytaa sopiva yhdistelma, joka takaa
liketoimintaidean kannalta sopivan asiakaskokemuksen laadun ja tulonjaon. Taulukko 1 esittaa
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 Myyntiryhmd  Tietoisuus Arviointi Osto Toimitus Jalkituki
Kuinka Kuinka Miten Miten Kuinka
lisddmme autamme asiakkaat toimitamme tarjoamme
tietoisuutta asiakkaita voivat hyddykkeen oston
yrityksestd ja arvioimaan  ostaa asiakkaille  jalkeista
tarjoomasta? tarjoomaa? hyodyk- asiakas-
keita? tukea?
Verkkomyynti
Epa- Omat kaupat
suora ]
Kumppani Kumppanin
kaupat
Tukkumyynti

Asiakassuhteet kuvailevat minkalaisia asiakassuhteita yritys tavoittelee eri asiakassegmenttien

kanssa. Asiakassuhteet voivat vaihdella henkilokohtaisista taysin automatisoituihin.

Asiakassuhteiden hoidon motivaationa voi olla esimerkiksi

asiakashankinta,

asiakasuskollisuuden yllapitaminen, tai

lisamyynti.
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Liiketoimintamallissa tavoiteltu asiakassuhde vaikuttaa syvallisesti kokonaisvaltaiseen
asiakaskokemukseen. Esimerkkeja erilaisista asiakassuhdemalleista on henkilokohtainen
avustaminen, yksildllinen henkildkohtainen asiakaspalvelu, itsepalvelu, automatisoitu
asiakaspalvelu, yhteisollinen asiakaspalvelu ja osallistava asiakaspalvelu, jossa asiakkaat luovat

sisaltoa palveluun. (Osterwalder & Pigneur 2010, 28-29.)

Tulovirrat esittavat myyntia, jonka yhtio saa jokaiselta asiakassegmentiltaan. Yhtion tulee kysya,
mistd arvolupauksen osista kukin asiakassegmentti on todella halukas maksamaan. Onnistunut
vastaus kysymykseen mahdollistaa tulovirran luomisen kultakin asiakassegmentiltid. Jokaisella
tulovirralla voi olla erilainen hinnoittelumekanismi, kuten kiinteat listahinnat, tinkiminen,
huutokauppa, markkinahinnoittelu, volyymihinnoittelu tai tuottojen hallintaan perustuva hinnoittelu.
Liiketoimintamallissa voi olla kahdenlaisia tulovirtoja: tapahtumapohjaisia kertaluonteisia maksuja
tai toistuvia maksuja, jotka syntyvat arvolupauksen toimittamisesta asiakkaille tai
jalkimarkkinapalveluista. Esimerkkeja tulovirroista ovat tuotteen tai palvelun myynnista syntyvat
myyntitulot, kayttdmaksut, tilausmaksut, vuokratulot, lisensointitulot, valityspalkkiot ja
mainostuspalkkiot. (Osterwalder & Pigneur 2010, 30-33.)

Taulukossa 2 on esitetty vaihtoehtoisia kiinteita ja dynaamisia hinnoittelumekanismeja.
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TAULUKKO 2: Kiinteité ja dynaamisia hinnoitteluvaihtoehtoja (Osterwalder & Pigneur 2010, 30—

33),

Kiintea listahinnoittelu

Ennakkoon maaritelty hinnoittelu

Listahinta

Tuotteen
ominaisuuksiin
perustuva

hinnoittelu

Asiakasperusteinen

hinnoittelu

Volyymiperusteinen

hinnoittelu

Kiinteat hinnat

hyddykkeille.

Hinta on
sidonnainen
hyédykkeen
ominaisuuksien
maaraan tai
laatuun.

Hinta riippuu
asiakassegmentin
tyypista.
Hinnoittelu on

sidottu ostomaariin.

Dynaaminen hinnoittelu

Markkinoihin mukautuva hinnoittelu

Neuvottelu

Tuotftto-

Jjohtaminen

Reaaliaikainen

markkina

Huutokauppa

Hinta neuvotellaan
ostajan ja myyjan
valilla.

Hinta riippuu
varastotilanteesta ja
ostoajasta. Esimerkiksi

lentoliput.

Hinta maarittyy
dynaamisesti
tarjonnan ja kysynnan
mukaan.

Hinta maarittyy
kilpailevien tarjousten

pohjalta.

Avainresurssit maarittelevat tarkeimmat tekijat, jotka tarvitaan liketoimintamallin toimimiseen.

Avainresurssit mahdollistavat yrityksen arvolupauksen luonnin ja tarjoamisen, markkinoille

paasyn, asiakassuhteiden yllapidon ja myyntituottojen ansainnan. Liiketoimintamallista riippuen

yritys tarvitsee erilaisia avainresursseja. Avainresurssit voivat olla fyysisia, taloudellisia, alyllista

paaomaa tai ihmisia. Yritys voi omistaa avainresurssit tai se voi ostaa resurssit tai niiden

kayttdoikeuden kumppaneilta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34-35.)

Avaintoiminnot ovat tarkeimmat asiat, joita yhtion pitaa tehda liiketoimintamallin toimimiseksi.

Kuten avainresurssit ne tarvitaan arvolupauksen luomiseksi ja tarjoamiseksi, markkinoille

paasemiseksi, asiakassuhteiden yllapitamiseksi ja myyntitulojen ansaitsemiseksi. Myos tarvittavat

avaintoiminnot riippuvat liiketoimintamallista. Avaintoiminnot voivat olla esimerkiksi tuotanto,

ongelmien ratkaisu ja alustan/verkoston yll&pitdminen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 36-37.)
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Avainkumppanuudet kuvailee toimittajien ja kumppanien verkoston, jonka apu on oleellista
liketoimintamallin toiminnan kannalta. Yhtiot muodostavat kumppanuuksia monista syista ja niista
on tulossa monen liiketoimintamallin kulmakivi. Yritykset muodostavat liittoumia optimoidakseen
liketoimintamallejaan, vahentadkseen riskejaan tai hankkiakseen resursseja. Yleisesti ottaen
kumppanuuksia on neljanlaisia: strategiset litoumat yhtididen valilla, jotka eivat ole kilpailijoita;
strategiset liittoumat kilpailijoiden valilld jollain kapealla alueella; yhteisyritykset uusien
liketoimintojen kehittamiseksi; ja tilaaja-tuottaja suhteet luotettavien toimitusten varmistamiseksi.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 38-39.)

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

Eri liiketoimintamallien valilld on voi olla suuria eroja kustannusrakenteissa. Luonnollisesti
kaikissa liiketoimintamalleissa kustannukset pitaisi minimoida, mutta tietyt liiketoimintamallit ovat
herkempia kustannusrakenteen suhteen. Ylatasolla liiketoimintamallit voidaankin jaotella
karkeasti kustannusherkkyyden mukaan kustannusherkkiin ja arvoherkkiin liketoimintamalleihin.
Kustannusherkissa liiketoimintamalleissa oleellista on minimoida kustannukset aina, kun
mahdollista. Arvoherkissa liiketoimintamalleissa keskitytaan lisdarvon luomiseen ja yleensa niihin
litetaan kalliita elementteja kuten henkilokohtaista palvelua. (Osterwalder & Pigneur 2010, 40—
41))

Kustannusrakennetta tutkaillessa on syyta jaotella kustannukset kiinteisin ja muuttuviin
kustannuksiin. Kiinteat kustannukset syntyvat toimituksista riippumatta, kun taas muuttuvat kulut
syntyvat ainoastaan toimitusten seurauksena. Kustannusrakenne saattaa muuttua myds
mittakaavaetujen kautta, kun yrityksen ostaessa suurempia maaria hyddykkeita sen maksama
yksikkOkohtainen hinta usein pienenee. Toiminnan laajuudesta voi olla myds etuja, kun
esimerkiksi saman myyntikanavan kautta voidaan pystya toimittamaan erilaisia arvolupauksia
asiakkailleen ja toiminnan kiinteat kustannukset jakaantuvat nain laajemmalle liketoiminnalle.
(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
menetelmat ennustamaan tuotteen kysyntda. Uusien tuotteiden ja palveluiden
kohdemarkkinoiden koon arvioinnissa paahaasteena on [0ytaa ladkkeet tyypillisesti alhaiseen
luotettavuuteen ja tarkkuuteen: uusien tuotteiden ennustusvirhe vuoden tarkasteluaikana on
keskimaarin hieman yli 50 %. Toinen haaste on ajanhallinta, kun uusien tuotteiden ja palveluiden
tukena ei ole mitaan valmista tietojarjestelmaa ja ennustusmallit taytyy rakentaa paaosin kasin,
mika vie paljon aikaa ja resursseja. Kaytannossa suunnitelmissa taytyy hyvaksya merkittava
virhemarginaali ja pyrkia rakentamaan tilanteessa paras mahdollinen ja tarkoituksenmukainen

malli samalla rakentaen ymmarrysta toiminnan kannalta olennaisista taustatekijoista.

On tarkeaa myos erotella uuden tuotteen suunnittelu ja siihen liittyva ennustaminen toisistaan.
Uuden tuotteen suunnittelu on prosessi, jossa yritys maarittelee millainen likevaihto tuotteesta
pitaa muodostua, jotta yritys saavuttaa taloudelliset tavoitteensa; toisin sanoen prosessi keskittyy
siihen mikd on yrityksen tavoitetila uuden tuotteen lanseerauksen osalta. Uuden tuotteen
ennustaminen on prosessi, joka tuottaa kohtuullisen arvion tuotteen saatavilla olevasta myynnista
ottaen kaytannon tilanteen ja rajoitteet huomioon; toisin sanoen ennustaminen on

kaunistelemattoman kuvan rakentamista siita, mita todennakoisesti tapahtuu. (Kahn 2010, 7.)

Ennustamisen kannalta tuotteet voidaan jakaa sen mukaan minkalaista markkinaa ne palvelevat
(nykyinen vai uusi asiakaskunta) ja millainen tuote teknisesti on (nykyinen vai uusi teknologia).
Nykyiset asiakkaat ovat asiakkaita, jotka ovat jo valittdmia asiakkaita, kilpailijoiden asiakkaita tai
potentiaalisia tulevia asiakkaita. Nykyinen tuoteteknologia tarkoittaa, etta yrityksella on jo nykyaan
teknologia kaytossaan. Uuden tuotteen ennustamiseen liittyvan paatoksenteon helpottamiseksi
Kahn esittaa tarkoituksenmukaisimmat ennustamisstrategiat markkinaan ja tuotteeseen liittyvan

epavarmuuden asteen suhteen kuviossa 4. (Kahn 2010, 17-19.)
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Tuoteteknologia

Nykyinen Uusi
3 Tuotelinj
o = Tuoteparannukset voreninjan
e > Myyntianalyysi laajennukset
x = Elinkaarianalyysi
X =
©
£
T Uudet kaytot |
S - uaet kaytot ja Uudet konseptit
® markkinat . .
X S : . : Skenaarioanalyysi
D | Asiakas ja markkina- s
P (Enta jos?)
analyysi

KUVIO 4: Uuden tuotteen ennustamistilanteet (Kahn 2010, 17).

Tuoteparannuksia ennustettaessa myyntidata on yleensa saatavilla, koska tuote ja markkina ovat
olleet jo olemassa ja analyysissa keskitytaan etsimaan poikkeamia myyntimaarissa suhteessa
edellisiin  tuoteparannuksiin. Kvantitatiiviset tekniikat ovat tuoteparannuksen yhteydessa
hyddyllisia objektiivisen ennusteen aikaansaamiseksi. Elinkaarianalyysi on sopivin tilanteeseen,
jossa markkina on nykyinen mutta teknologia on uusi. Koska markkina on ennalta tunnettu,
analyysissa tulisi yrittad sovittaa aiempia havaintoja aiemmista tuotelanseerauksista uuden
tuotteen ennustamiseen. Asiakas tai markkina-analyysi on tarpeellinen teknologian ollessa
nykyinen ja markkina on yritykselle uusi. Taman analyysistrategian tarkoituksena on ymmartaa
uusi markkina ja vahentaa markkinaan liittyvaa epavarmuutta. Asiakas- ja markkinatutkimuksia
voidaan kayttaa vahvistamaan malleja, jotka selittavat mitka tekijat ovat tavoitelluilla markkinoilla
tarkeita. Skenaarioanalyysi sopii uuden markkinan ja uuden teknologian muodostamaan
tilanteeseen. Skenaarioanalyysissa maalataan useita mahdollisia kuvia tulevaisuudesta ja niihin
littyvista valinnoista. Koska dataa on vahan saatavilla, tarkan kohdemarkkinan, teknologian
hyvaksyttavyyden ja kuluttajien hyvaksynnan vahvistavia tekniikoita kaytetaan tassa tilanteessa
paljon. (Kahn 2010, 17-19.)
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4.3 Sinisen meren strategia

Kim & Mauborgne (2005, 4-20.) esittivat ns. sinisen meren strategia -ajattelun ja soveltamiseen
sopivan tyokalupakin. Olemassa olevat markkinat ovat ajattelussa punaisia meria, joissa verinen
kilpailu haavoittaa kaikkia sielld olevia varjaten meren punaiseksi. Siniset meret ovat markkinoita,
joita ei talla hetkelld ole ja ovat ndin tuntemattomia. Heidan kerd@mansa aineiston perusteella
siniseen mereen tahtaavat strategiat ovat huomattavasti menestyksekkaampia kuin punaisessa

meressa kilpailuun tahtaavat.

Strategiaprofiili on seké analyysi- etta toimintatykalu sinisen meren strategian luomisessa ja silla
on kaksi paatarkoitusta. Ensinnakin se esittaa nykyisen tilanteen tunnetulla markkinalla ja auttaa
nain ymmartamaan, mihin kilpailutekijoihin kilpailijat panostavat ja mila tekijéilla toimialalla
kilpaillaan asiakkaista. Kuviossa 5 on esitetty esimerkki strategiaprofiilista graafisessa muodossa,
jossa on rinnakkaisia liiketoimintastrategioita kuvaavia arvokayria. Poikittaisella akselilla on
tekijat, joilla toimialalla kilpaillaan ja pystyakseli esittaa kilpailutekijan painoarvon kilpailijoittain tai
kilpailijaryhmittain. (Kim & Mauborgne, 2005, 25-28.)

The Strategy Canvas of the U.S. Wine Industry in the Late 1990s

Pramium Wines

S . Budget Wines
- ‘\-‘“— —-._.‘.______.‘._ — _‘_— — —4
N
S } 1 ] 1
ca a Vinayard prastige Wine
L Aging N0 Egac M .

KUVIO 5: Esimerkki strategiaprofiilista (Kim & Mauborgne, 2005, 26).
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Sinisen meren strategiassa arvokayréa muotoillaan uudelleen, mink& avuksi Kim & Mauborgne
(2005, 29-31.) esittavat kuviossa 6 esitetyn neljan toimen viitekehyksen. Uusi arvokayra
muodostetaan vastaamalla neljaan avainkysymykseen toimialan vakiintuneiden kaytantdjen ja
liketoimintamallien haastamiseksi. Mitkd toimialalla iimiselvina otetut tekijat pitéisi poistaa
kokonaan? Minka tekijoiden painoarvoa pitdisi laskea reilusti toimialan perustason alle? Minka
tekijoiden painoarvoa pitaisi kasvattaa reilusti toimialan perustason yli? Mita uusia aikaisemmin

toimialalla kayttdmattomia tekijoita pitéisi luoda?

Ensimmainen kysymys haastaa sen, ovatko asiakkaiden tottumukset muuttuneet sen jalkeen kun
toimiala kehittyi nykyiselleen. Toinen kysymys auttaa miettim@an, onko toimialan tarjooma
kehittynyt yliampuvaksi jonkin tekijan osalta kilpailun seurauksena, jolloin asiakas ei koe
kustannuksia vastaavaa lisaarvoa ylipanostuksesta. Kolmas kysymys ohjaa miettimaan, onko
toimiala tehnyt kompromisseja tarjonnassa, mika pakottaa asiakkaat tekemaan kompromisseja.
Neljas kysymys auttaa etsimaan uudenlaisia tapoja luoda arvoa asiakkaalle. Kun neljaa
kysymysta ajatellaan kokonaisuutena, niiden avulla voi mahdollisesti rakentaa uudelleen
asiakkaan kokeman arvokokonaisuuden uudella tavalla samalla pitden kulut pienina. (Kim &
Mauborgne 2005, 29-31.)

Vahenna
Mita tekijoita pitaisi vahentaa
reilusti toimialan keskiarvon
alle?

|

.

VAN

Eliminoi . Luo
erka tpirrjialan yleisggp ' UU§I i \ Mita aik_ai§erjjmin -tqlm'ialalla
hyvaksytyisia kilpailutekijoista N arvokayra ) kayttamattomia tekijoita pitaisi
pitdisi poistaa? / luoda?
A J/
Lisaa

Mita tekijoita pitdisi lisata
reilusti toimialan keskiarvon
paalle?

KUVIO 6: Neljén toimen viitekehys. (Kim ja Mauborgne, 2005, 29)
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4.4 Markkinointistrategia

Zott & Amit (2008, 1-26.) pyrkivat erittelemaan liiketoimintamallin ja tuotemarkkinointistrategian
toisistaan ja tutkimaan niiden valisia suhteita. Liiketoimintamallit he jakoivat uudella tavalla
arvoverkkoa jarjesteleviin ja tehokkuuden maksimointiin tahtaaviin. Tuotemarkkinointistrategioista
he tutkivat kustannusjohtajuus- ja erilaistamisstrategioita sek& aikaisen markkinoilletulon
strategiaa. Uudella tavalla arvoverkkoa jarjestelevat liiketoimintamallit yhdistyivat eri
tuotemarkkinointistrategioiden, myos kustannusjohtajuuden, kanssa kannattavasti ja kasvattivat
yrityksen arvoa. He havaitsivat vastoin odotuksiaan, etta tehokkuuden maksimointiin orientoitunut
liketoimintamalli yhdistettyna kustannusjohtajuuteen tahtaavaan tuotemarkkinointistrategiaan ei
vaikuttanut yrityksen arvoon kasvattavasti. Tehokkuuskeskeisten liiketoimintamallien ja
erilaistamis- tai aikaisen markkinoilletulo strategian yhdistelman valilla selkeda yhteytta yrityksen
arvon kasvamiseen ei voitu todeta. Zottin ja Amitin malli selittda osaltaan, miksi jotkin yritykset
sailyvat kannattavina, vaikka Porterin 80-luvulla esittdman perinteisen ajattelun mukaan yrityksen
tulisi valita selkeasti jokin tuotemarkkinointistrategia valttaakseen valiin putoamisen ja

markkinasosuuksien menetyksen.

4.5 Asiakkuuden arvo

Uusasiakashankinta on kasvuyrityksen tarkein tehtava ja yrityksella on oltava selkea arvio
asiakkaan arvosta, jotta markkinointipanokset osataan mitoittaa oikein ja panosten

kannattavuudesta saadaan selkea kuva.

Gupta, Hanssens, Hardie,vKahn, Kumar, Lin & Sriram (2006.) esittivat asiakkaan elinikaisen

arvon, Customer Lifetime Value (CLV), arvioimiseen kaavan 1.

T (p,—c)r
CLV = ¥ &= _ AC (1)
=0 (1+9)

Kaavassa p: tarkoittaa asiakkaan ajanhetkella t yritykselle maksamaa hintaa ja c; asiakkaan
ostoksesta suoraan aiheutuvia kuluja. Muuttuja r; on puolestaan on todennakoisyys, etta asiakas
tekee ostoksensa ajanhetkella t. Kaavan osoittaja on siis ajanhetkella t odotettu tulo asiakkaasta.
Kaavan nimittdja on taas diskonttaustekija, jossa korkotekija i on tavallisesti paaoman

keskimaarainen kustannus yritykselle. T on aikavali, jolla asiakkaan arvoa arvioidaan. Muuttuja
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AC on puolestaan asiakkaan hankintakustannus, Acquisition Cost, joka vahennetéén asiakkaan
tuoman tulon arvosta. Summafunktio on helppo purkaa taulukkomuotoon ja asiakkaan arvoa on

helppo seurata automaattisesti ajan yli, kun asia on huomioitu tietojarjestelmassa.

Gupta ym (2006.) esittivat myos kaavasta 1 edelleen johdetun kaavan 2, jolla voidaan arvioida

asiakkaan arvoa, kun tarkasteltava aikajanne on aareton ja asiakkaiden vaihtuvuus on vakio.

c)r _
CLV = z i = mips @

Kaavassa 2 tekija m on tapahtumasta keskimaarin saatava myyntikate eli hinnan, p, ja siita
valittomasti aiheutuvan kustannuksen, c, erotus. Kaava 2 soveltuu erityisen hyvin
peukalosaannoksi, koska se pelkistad asioita ja yritys voi arvioida nopeasti markkinoinnin

paatoksenteossa kannattavuutta.

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

_ 0.9 -
CLV =mg5p5—og ~m*4,1 (3)

Tassa esimerkkitapauksessa asiakkuuden arvo aarettoman ajan yli ajateltuna olisi noin 4,1-
kertainen yksittdisen tapahtuman myyntikatteeseen nahden. Jos myyntikate olisi 5 euroa
tapahtumaa kohden, asiakkuuden arvo olisi siis 20,5 euroa ja asiakkaan hankkimiseksi kaytetyt
markkinointipanostukset tulee mitoittaa sopivaksi arvoon nahden. Kuviossa 7 on naytetty kuinka
arvokerroin kehittyy padoman tuottovaatimuksen ollessa esimerkin mukainen 12 %. Kuvasta voi
havaita, etta korkea asiakasuskollisuus tekee asiakkuuksista hyvin arvokkaita. Korkean
asiakasuskollisuuden voi saavuttaa, kun palvelun arvolupaus toimii hyvin kuluttajille, hinnat ovat

kohtuulliset ja ongelmia on véhan ja ne selvitetdan nopeasti.
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KUVIO 7: Asiakkuuden arvo suhteessa asiakasuskollisuuteen.
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5 TAPAUKSIA JAKAMISTALOUDEN LIIKETOIMINTAMALLEISTA

Markkinoilla on nykyaan valtava maara erilaisia liiketoimintamalleja. Aloittavan yrittajan haasteena
onkin lahinna loytaa itselle sopiva rooli mielenkiintoiselta toimialalta ja resursseihin sopiva
liketoimintamalli. Liiketoimintamallien runsauden takia poimin henkildkohtaisen nakemykseni
perusteella lupaavimpia malleja tarkasteluun ja tassa esitetyt mallit edustavat lahinna jaévuoren

huippua kokonaisuudesta.

51  Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi on toimintana suoritusperusteista markkinointia, jossa kauppias
palkitsee yhta tai useampaa kumppania vierailijoista tai asiakkaista, jotka yritys on saanut
kumppanin markkinointitoiminnan ansiosta. Tassa tydssa keskitytddn nimenomaan Internetisséa
tapahtuvaan kumppanuusmarkkinointiin. Kumppanuusmarkkinointimallissa on nelja paaasiallista
roolia: kauppias, verkosto, julkaisija ja asiakas. Verkosto on erityisesti kumppanuusmarkkinointiin
suunnattu alusta, minka valityksella kauppias ja julkaisija l0ytavat toisensa. Lisaksi verkosto
hoitaa asiakastapahtumien jaljittamisen ja palkkioiden valityksen osapuolien valilla.
Liiketoimintamallin suosion kasvaessa markkinan rakenne on monimutkaistunut ja affiliate

markkinointia harjoittavien yrittajien paalle on syntynyt affiliate-verkostoa pydrittavia yrityksia.

Kuviossa 8 on esitetty tavallisin liketoimintamalli kumppanuusmarkkinoinnille.
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Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
Sisallén-
tuotanto
Sivuston Jatk
markkinointi wlii)
yleisolle yhteyldsfgplto
yleis6on
. Sisaltd Yleiso
Ku Markkinointi-
PRl oy kampanjoiden
markkinointi- etsintd
verkosto
Avainresurssit Kanavat
Julkaisu- e
alusta siakas- )
(Facebook, Sisilts referenssit pERicE
Blogger, Kumppanuus-
Twitter...) markkinointi-
verkosto
Julkaisu-
alusta
Kustannusrakenne Tulovirrat
Sisallon- Palkkiot
Verkoston tuotanto- Markkinointi- asiakas-
osuus kulut kulut referenssien
palkkiosta myyntituloista

KUVIO 8: Kumppanuusmarkkinoinnin Business Model Canvas.

Julkaisijan nakokulmasta mallissa on kaksi selkeasti erillistd asiakasryhmaa, joille julkaisija
tarjoaa erillista arvolupausta. Ensinnakin on yleiso, jolle julkaisija tarjoaa mielenkiintoista sisaltéa
- yleensa ilmaiseksi. Toisaalta asiakas on kauppias, jonka kaupan luo julkaisija ohjaa tuotteesta
kiinnostuneita asiakkaita yleisonsa joukosta. Kaupan toteutuessa kauppias maksaa julkaisijalle

tavallisimmin myynnin arvoon perustuvan palkkion onnistuneesta markkinointitapahtumasta.

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

osuudella palkkiosta.
Julkaisijan tarkeimpia tehtavia on mielenkiintoisen sisallon tuotanto seka yleisosta huolehtiminen

ja sen koon kasvattaminen. Lisaksi julkaisijan taytyy 1oytaa sopivat saatavilla olevat kampanjat,

jotka sopivat yleisolle hyvin.
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Noin nelja viidesosaa affiliate marketing ohjelmista kayttaa komissiotyyppisté tulonjakomallia,
jossa julkaisijan palkkio on sidottu suoraan syntyneen myynnin maaraan. Viidesosa kayttaa
maksu toiminnosta mallia, jossa julkaisijan palkkio on sidottu maarattyihin asiakkaan suorittamiin
toimintoihin - esimerkiksi kontaktipyyntdon, rekisterditymiseen tai johonkin muuhun toimintoon.
Myo6s muita malleja on markkinoilla, esimerkiksi klikkipalkkio tai nayttomaariin perustuva palkkio,

mutta niiden suosio on pieni.

Kumppanuusmarkkinointi tarjoaa kauppiaalle paljon pienemman riskin kuin perinteinen
sanomalehti-, radio- tai televisiomainonta. Naissa malleissa kauppias kantaa kaiken taloudellisen
riskin markkinointiponnistuksen onnistumisesta, koska markkinoinnin tehokkuutta on hyvin vaikea
mitata yksittdisten myyntitapahtumien osalta. Koska kauppias maksaa mainokset etukateen ja

pahimmassa tapauksessa mainos toimii myyntia hidastavasti.

Kumppanuusmarkkinoinnin suurin ongelma on, etta asiakassuhde ei kuulu markkinoijalle vaan
kauppiaalle, mika johtaa pidemmalla aikavalilla toistuvan myynnin puutteeseen. Taman syyn takia
monet julkaisijat parjaavat hetken aikaa hyvin, kunnes uusia asiakkaita ei enda ole yhta paljon ja
vanhat ostavat tuotteet suoraan kauppiaalta ilman julkaisijan mukanaoloa.
Kumppanuusmarkkinoinnissa on myos omat riskinsa, kun markkinoille on iimestynyt luotettavana
esiintyvia markkinointiverkostoja, jotka yrittavat saada julkaisijoita mukaan verkostoonsa.
Huijausmielessa liikkuvat verkostot kuitenkin pidattavat suuren valtaosan tuotoista itsellaan tai
raportoivat todellisen linkkien maaran vaarin huijaten julkaisijalta hanelle todellisuudessa

kuuluvan osan palkkiosta.

Esimerkiksi Amazon Associates -kumppanuusmarkkinointiverkoston kirjoitushetkella voimassa
olevat palkkiot myyntivolyymin mukaan, minka mukaan julkaisija saa myynnista vahintaan 4
prosentin ja enintdan 8,5 prosentin myyntipalkkion. Amazon Associates -verkoston palkkio
sisaltyy tuotteen myyntihintaan, koska Amazon toimii itse verkkokauppana. Muut kulut koostuvat
markkinointikuluista ja mahdollisesti sisallon luomisen kustannuksista. Markkinointikulut voi
sopeuttaa liiketoiminnan koon mukaan ja verkossa nakyvyytta voi alykkaasti yleisoa rakentaen
saada kaytannossa ilmaiseksi. Sisallontuotannon kustannukset riippuvat myos suuresti

mittakaavasta ja siita, pystyyko yrittaja luomaan sisaltoa 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 kannykkasovelluksen kautta tehokkaasti,

lapinakyvasti ja nopeasti. Yksittainen Uber-kyyti koostuu neljasté vaiheesta:

1. Asiakas pyytaa kyytia kartalta valitsemastaan paikasta A paikkaan B kayttaen
alypuhelimen sovellusta.

2. Uber etsii [ahimman kuljettajan, jolle tieto halutusta kyydista valittyy. Kuljettajalla on
mahdollisuus hyvaksya tai hylata kyyti. Jos kuljettaja hylkaa kyydin, kuljetuspyynto
valitetdan seuraavaksi lahimmalle kuljettajalle.

3. Kuljettaja ajaa ottamaan asiakkaan kyytiin hénen haluamastaan paikasta. Kuljettaja ja
asiakas nakevat toistensa sijainnin omasta puhelimestaan ja asiakkaalla on jatkuvasti
tiedossa arvio, siita kuinka kauan kestaa etta kuljettaja on perilla. Kun asiakas astuu
autoon, kyyditys kohteeseen alkaa.

4. Kun asiakas on kuljetettu perille, asiakasta laskutetaan automaattisesti sovellukseen
rekisterdidyltd luottokortilta. Kyydin paatyttyd seka asiakkaalla ja kuljettajalla on
mahdollisuus arvioida toisensa yhdestd viiteen tahted kokemuksen perusteella.
Arvostelut ovat julkisesti nakyvissa kuljettajille ja asiakkaille, jotka etsivat kyyteja

vaiheessa 1.

Uber tarjoaa asiakkaille ja kuljettajille paljon perinteista taksia ennustettavamman jarjestelman,
joka tuottaa palvelun liséksi huomattavasti edullisemmin kuin perinteinen palvelu. Ensinnakin
taksitolppien tarve poistuu kokonaan, kun kuljettaja pystyy poimimaan asiakkaan mista tahansa.
Asiakkaat ja kuljettajat voivat tarkistaa toistensa historian ja Uber tietaa jatkuvasti, kuka kuljettaa
keta ja missakin. Nain mahdolliset rikostilanteet saadaan selville helposti. Koska Uber ei vaadi
rahan liikuttelua suoraan asiakkaan ja kuljettajan valillda ja maksukyky on ennalta tiedossa,
perinteiset “‘juoksutaksit’ eivat ole mydskaan ongelma, eika kuljettaja ole houkutteleva kohde

ryostajillekaan, koska ei kanna kateista rahaa ollenkaan.

Uber toimii paremmin seka kuljettajille etta asiakkaille, kun markkina kasvaa seka tarjonnan etta
kysynnan osalta. Uberin New Yorkista esittamien esimerkkilukujen mukaan keskimaarin
tuntiansainta on kasvanut noin 50 % vuodesta 2012 vuoteen 2015. Ansainta on kasvanut

padasiassa, koska Kkuljettajat ovat "t0issd” joko asiakasta noutamassa tai kuljettamassa

39



suuremman osan ajasta. Samaan aikaan asiakkaiden keskimaarainen odotusaika on tippunut
noin puoleen. Nain kysynta ja tarjonta kohtaavat nopeammin ja kaikki mukana olevat hyotyvat.
(Uber 2015, hakupaiva 6.6.2016.)

Suomessa toimintaan kuitenkin liittyy viela ratkaisemattomia kysymyksia liittyen taksilupiin ja
saantelyyn. Tasta huolimatta Suomessakin toimii jo lukuisia Uber kuljettajia ja tilanne kehittyy
nopeasti. Viimeisimman likenne- ja viestintdministerién (2015) linjauksen mukaan valitystoiminta
on laillista, mutta ajaminen vaatii taksiluvan. Helsingin Sanomat uutisoi hiljattain (2016)
ensimmaisesta karajaoikeuden paatoksesta asiaan liittyen, jossa Uberin kuskina toiminen iiman
likenndintilupaa todettiin lainvastaiseksi ja kuljettaja tuomittiin menettdmaan ansaitsemansa rahat

valtiolle rikoshyo6tyna.

Kuviossa 9 on esitetty Business Model Canvas Uberille kuljettajan nékokulmasta. Tarjottu
arvolupaus on asiakkaan kuljetus paikasta A paikkaan B ja kohdemarkkina on laaja
massamarkkina. Kanavana liiketoimintamallissa toimii Uber sovellus ja asiakassuhteiden yllapitoa
hoidetaan myds saman sovelluksen kautta. Arvolupauksen tarjoamiseen tarvittavia
avainresursseja on auto, alypuhelin ja vakuutus. Suomessa liséksi vaaditaan taksilupa, jonka
myontaa ELY-keskus. Avaintoiminto liiketoimintamallissa on luonnollisesti auton ajaminen. Uber

on mallissa kuljettajan avainkumppani.
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Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
Asiakas-
qujeu_lsten palaute- ja
ajaminen arvostelu-
jarjestelma
Kuljetus ,K“lu“.a}alt
Uber paikasta A eI
paikkaan B autoa
Avainresurssit Kanavat Kuluttajat
jotka eivat
ELY- Vakuutettu, haluz: e
turvallinen autoa
keskus Auto —A jonnekin
Uber
Vakuutus sovellus
Taksilupa
Kustannusrakenne Tulovirrat
Sesonki- diont
Auton Kilometri- 3 UberBlack,
‘ Auton Auton . hinta UberSUV.
Uberin kiinteat T Lupamaksut kohtainen S
palkkio kulut hinta yms erikois-
kulut
tarpeet

KUVIO 9: Business Model Canvas Uberille kuljettajan nék6kulmasta.

Kiintedt kustannukset muodostuvat auton kuoletuksesta ja vakuutuksesta seké alypuhelimesta
seka liittymasta. Muuttuvat kustannukset muodostuvat padasiassa polttoaineesta, joka on
sidonnainen ajettuun maaraan. Taksilupa on kertaluonteinen kiinted kustannus toimintaa
aloittaessa. Tulovirrat, joita toiminnasta muodostuu ovat peruspalkkiot kuljetuksista, “kiirelisat” ja

lisat erikoispalveluista.

5.3 Airbnb

Airbnb on palvelu majoitustilojen vuokraamiseksi suoraan omistajan ja majoitusasiakkaiden
valilla. Asiakas voi Airbnb:sta tutkia ja vertailla saatavilla olevia majoitusvaihtoehtoja, joita
omistajat ovat listanneet palveluun saataville. Kun mielenkiintoinen paikka I0ytyy, asiakas voi
varata sen verkkopalvelusta aivan samanlaisella kuin minka tahansa hotellin kayttaen
luottokorttiaan, mista tehdaan palvelun hintaa vastaava varaus. Vuokranantajan taytyy hyvaksya
asiakas vieraakseen erikseen vahvistamalla varaus. Seka asiakas ettd vuokranantajat nakevat
toisistaan muiden matkailijoiden ja vuokranantajien antamat arvostelut aiemmilta vierailuilta.
Asiakas ja vuokranantaja sopivat avainten luovutuksesta ja sis@énkirjautumisen jarjestelyista

keskenaan Airbnb:n kautta, mika kaytannossa valittyy molemmille osapuolille sahkdpostitse. Kun
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matkapaiva koittaa, asiakas ja vuokranantaja hoitavat sisaankirjautumisen sopimallaan tavalla -
yleensa tapaamalla jossain sovitussa paikassa. Sisaankirjautumisen yhteydessa asiakkaan
luottokortille tehd@an varaus myds sovitusta panttimaksusta. Vierailun ajan asiakas saa
k&yttoonsa tilan, josta on varauksessa sovittu, kalusteineen. Kun lahtdpaiva koittaa, asiakkaan on
lahdettava tilasta sovittuun maaraaikaan mennessa. Jos asiakas ei ole hajottanut tai sotkenut
paikkoja erityisesti, luottokortilta varattu panttimaksu palautetaan asiakkaalle. Majoituksen jalkeen
vuokralainen ja vuokranantaja voivat antaa arvostelun toisistaan. (AirBnB 2016a ja 2016b,
hakupéiva 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 ryhmaan: vapaa-ajan matkustajiin ja liikematkustajiin.
Arvolupauksen perusta molemmille asiakassegmenteille on majoituspalvelu, mutta vapaa-ajan
matkustajat arvostavat matkakokemusta osana palvelua enemman ja likematkustajat haluavat
paikan, mista he voivat hoitaa toimensa kohteessa helposti ja tehokkaasti. Péaasiallinen 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 yhteyttad asiakkaisiin. Airbnb mahdollistaa myds henkilokohtaisella
tasolla tutustumisen asiakkaisiin, kun heidan kanssaan on tavattava avaintenluovutuksen

merkeissa heidan sisaankirjautuessaan.
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Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
Markkinointi AirBnB
arvostelut
AirBnB Asiakas- Ai,fo;B
alvelu viesti-
e P ;uo;e:tava palvelu Vapaa-ajan
ilojen ja helppo -
hoito ja majoitus matkustajat
huolto
Rahoitus-
laitos
Avainresurssit Kanavat
Hotellia
Irtaimisto kustannus- Liike-
Tila tehokkaampi matkustajat
majoitus AirBnB
Tilan
vuokraaja
AirBnB
profiil Vakuutus
Kustannusrakenne Tulovirrat
Tilojen p
AirBnB:n e Rahoitus-
- hoito ja i =
palkkiot e '::Z'E';Iaj kulut v:li’:a Majoitus- Siivous-
(3% + kulut kulut maksut maksut
6-12 %) ulu

KUVIO 10: Business Model Canvas Airbnb:lle.

Avainresurssi vuokranantajalle on luonnollisesti tila, jota han vuokraa asiakkaille. Lisaksi tilaan
tarvitaan kalustus ja irtaimisto, joka sopii hyvin tavoiteltavan asiakassegmentin tarpeisiin. Airbnb
profili asunnosta ja vuokranantajasta arvosteluineen on myds hyvin tarked resurssi, jonka
laatuun ja luotettavuuteen on panostettava. Kun kokonaisuus erottuu vaihtoehtojen joukosta
edukseen asiakkaan on helppo tehda valinta vuokranantajastaan. Avaintoiminnot
vuokraustoiminnassa ovat markkinointi seka sisaan- ja uloskirjautumiseen liittyvat toimet.
Avainkumppani on luonnollisesti Airbnb palvelu, minka kautta majoituspalvelua voi tarjota
asiakkaille. Rahoituslaitokset jotka rahoittavat asunnon ostamista ovat myés tarkeita

kumppaneita, jos tilojen rahoitukseen kaytetaan vierasta padomaa.

Tulovirrat vuokranantajalle muodostuu asiakkaiden maksamista paiva-, viikko- tai
kuukausipohjaisista majoituspalvelumaksuista ja vierailukohtaisesta siivousmaksusta. Kiinteat
kulut muodostuvat lahinna rahoituskuluista ja tilojen yllapitokuluista. Muuttuvat kulut muodostuvat
Airbnb:n perimasta 3 % myyntikomissiosta ja 6-12 % asiakasmaksusta. Lisaksi muuttuvia kuluja

ovat siivous- ja yllapitokulut, jotka syntyvét vierailukohtaisesti.
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Tilojen omistamisen vaihtoehtona Airbnb toimintaa voi harjoittaa myos nimenomaan tahan
tarkoitukseen vuokratuissa tiloissa. Talloin vaadittavat perustamiskulut ja -investoinnit saa
minimoitua, mutta toimintaa on vaikeampi suunnitella pidemmalld aikavalilla. Airbnb:ssa
arvostelut ovat myds ensisijaisesti asuntokohtaisia ja toissijaisesti omistajakohtaisia, minka takia

asuntojen vaihtaminen ei ole edullista tarjoajalle.

5.4 Vanhittaismyynti verkossa

Verkkokaupan liiketoimintamalli on pohjimmiltaan samanlainen kuin perinteisessa
kaupankaynnissa, minka takia perinteisen kaupan liiketoimintamalleista voi ottaa soveltuvin osin
mallia verkkokaupan liiketoimintamalliin. Verkkokauppa tuo kuitenkin myds mahdollisuuksia,
mitka eivat olisi toimineet perinteisessa liiketoimintamallissa - pienellakin verkkokaupalla voi
esimerkiksi helposti olla jopa tuhansia erilaisia artikkeleita myynnissa samaan aikaan, mika ei
olisi perinteisessa kaupassa mahdollista. Verkkokauppaa ei toisaalta myoskaan rasita kaikki

samat lainalaisuudet kuin perinteista kivijalkakauppaa.

Sorescu, Frambach, Singh, Rangaswamy & Bridges (2011, S3-S16.) esittivat vahittdiskaupassa
viime vuosina tapahtuneita innovaatioita. He rajasivat vahittaiskaupan kaupankayntiin, jolla on
kaksi erityista piirretta: 1. Vahittaiskauppias myy paaasiassa muiden valmistamia tuotteita ja nain
harvoin pystyvat rakentamaan kestavia kilpailuetuja tuotevalikoimansa eksklusiivisuuden kautta,
minka takia usein on tarkeampaa miten myy kuin mita myy; 2. Vahittaiskauppiaat ovat suorassa
yhteydessa loppuasiakkaisiin toisin kuin useimmat valmistajat tai tukkulikkeet. Tama asettaa
asiakasrajapinnan ja asiakassuhteen erityisen tarkedan asemaan mallissa ja usein menestyvat
yritykset ovat pystyneet vahvistamaan etenkin asiakassuhteitaan, mika on siirtanyt
vahittaiskauppayritysten painopistettd yksittaisten kauppojen saavuttamisesta enemman
asiakkaan kokonaiskokemuksen parantamiseen. Taulukossa 3 on esitetty heidan kokoamiaan

merkittavia perinteisen vahittaiskaupan innovaatioita.
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TAULUKKO 3: Viéhittéiskaupan innovaatioita ja niiden teemoja (Sorescu ym 2011, S6).

Teema

Arvon Toiminnallinen
omiminen tehokkuus
Asiakkaiden
lukitseminen
Arvon Asiakkaan
luonti tehokkuus
5.4.1

Perinteinen
toteutustapa

Virtaviivaistettu
kauppa ja tausta-
toiminnot

Toimittajien
hallinta; varaston
hallinta;
markkinatutkimus

Tilauspohjainen
malli

Laaja nakyvyys;
tuote-esittelya,
myyntitukea jne.

Valikoiman laajuus

Innovaativinen
tapa

Nopean muodin
malli

Itsepalvelumalli

“Kerro hintasi’- malli

Komplementtien
hyédyntaminen

Laheisyyteen
perustuva malli

Hyoédynna
eksklusiivisia
tuotteita

Pitkaikainen,
monikanavainen
suhde kuluttajaan

Innovatiivinen
shoppailu-
kokemusta
vahvistava formaatti

Nojaa sidosryhmiin
tuotevalikoiman
optimaalisen
laajuuden
maarittelyssa

Riskien pienentaminen dropshipping mallilla

Mallin tarkein etu

Vahenna valikoimaa, toteuta
nopea varaston kierto

Virtaviivaista tavaran jakelu

Miminoi kayttamattémien
hyddykkeiden maara

Tarjoa tuotteita sidottuna
palveluun ja yrityksen tietoon

Hyodynna lahekkaista
kysyntaa laajentamalla
liiketoiminnan ulkopuolelle

Tuotevalikoima on uniikki,
jaljittelematon ja koostuu
tuotteista joilla on vahva ja
selkea arvolupaus

Jatkuva kokeilu sopivan
tarjonnan ja
asiakaskokemuksen
lI6ytamiseksi

Kauppa kaupan sisélla

Automatisoitu myynti

Asiakkaan kanssa luonti

Esimerkki

Zara

Redbox

Priceline

Apple Store,
Best Buy

lkea Mega
Mall

Target, Trader
Joe’s

Recreational
Equipment,
Inc (REI)

Sephora JC
Penneyn
sisalla

Redbox

Mix My
Granola

Dropshipping on vahittaiskauppaa, jossa kauppias hankkii asiakkaan ja myy tuotteen asiakkaalle

ja samanaikaisesti hankkii tuotteen valmistajalta. Tuotteen varsinaisen toimituksen hoitaa

hyodykkeen valmistaja omien jakelukanaviensa kautta. Suurin ero perinteiseen

vahittaiskauppaan on se, etta kauppias ei missaan vaiheessa omista tai varastoi myymaansa

tuotetta ja toimituslogistiikka on ulkoistettu valmistajalle tai tukkuliikkeelle. Taulukossa 4 on

koostettuna dropshipping toiminnan hyddyt ja haitat.
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TAULUKKO 4: Dropshipping mallin hy6dyt ja haitat verrattuna perinteiseen toimitusmalliin
(Shopify 2016, hakupéivé 2.4.2016).

Hyodyt Haitat

Pienemmat pddomavaatimukset Matala myyntikate

Helppo perustaa Toimittajien inventaario-ongelmat
Pienet sivukulut Toimitusten hallinnan monimutkaisuus
Joustava sijainti Tuottajasta johtuvat reklamaatiot

Laaja potentiaalinen tuotevalikoima

Helppo skaalata

Dropshipping toiminta vaatii huomattavasti vdahemman paaomaa kuin perinteinen
vahittaiskauppa, koska varastointi- ja toimitilavaatimuksia ei ole, eika kauppiaan tarvitse kantaa
riskia siita, etta myytava tuote ei kay kaupaksi. Dropshipping toiminnassa on myos helppo paasta
alkuun, kun logistiikka nojaa valmistajan jo olemassa olevaan verkostoon. Toiminnan sivukulut
ovat myos hyvin pienet ja toiminta on sijaintirippumatonta, koska toimintaa voi periaatteessa
pyorittad vaikka mokkilaiturilta 1appérin ja puhelimen avulla. Toiminnan mahdollisesti kasvaessa
dropshipping ei kasvata asiakaspalvelun tarvetta samassa suhteessa kuin perinteisessa

kaupassa, mika helpottaa mittakaavan nopeaa kasvattamista.

Tavallisesti matala myyntikate on dropshipping toiminnan huono puoli, koska samoja tuotteita
markkinoivat Kilpailijat usein ryhtyvat nopeasti kilpailemaan hinnalla, koska toiminnan
kustannukset ovat hyvin pienet ja toimintaan ryhtymisen kynnys on pieni. Inventaario-ongelmat
johtuvat siita, ettd kauppiaalla ei valttdmattd aina ole reaaliaikaista tietoa valmistajan
varastotilanteesta, mika saattaa johtaa pahimmillaan tilanteeseen, jossa kauppias myy tuotteen,
jota ei voi toimittaa pitkaan aikaan. Toimitusten hallinta voi muuttua monimutkaisesti, jos myydaan
samalle asiakkaalle useita tuotteita eri toimittajalta ja kaikkien naiden tuotteiden toimitus toimii
hieman eri tavalla riippuen toimittajasta. Tuotteesta johtuvat reklamaatiot ovat dropshipping
mallissa kauppiaan vastuulla, joten asiakasvalitukset tulevat kauppiaalle riippumatta siita, ovatko

ne seurausta kauppiaan toiminnasta. (Shopify, 2016a.)

Kuviossa 11 on esitetty Business Model Canvas dropshipping mallista yleisella tasolla.
Dropshipping kauppiaan on Idydettava asiakaskunta, jolle voi markkinoida ja myyda jotain

hyodyketta. Asiakaskunta voi olla tyytymatonta markkinoilla nykyisin olevan tarjonnan
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hintatasoon, voi kokea ostamisen vaivalloiseksi tai markkinoilla ei valttamatta ole tarjontaa

lainkaan johonkin nichéen. Kun tallaisen nichén on l0ytanyt, kauppiaan on viela l0ydettava

toimittaja, joka on valmis ja halukas toimittamaan tuotteensa suoraan asiakkaille.

Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
Tuotteiden
ja verkko-
Drop- kaupan Luoton
shipping markkinointi rakentaminen
toimittaja yritykseen
tuotteen
asiantuntijana
Asiakas-
Verkko- palvelu
kauppa-
alusta :
Esim. Shopify - - Tuote Kuluttaja
BigCommerce Avainresurssit Kanavat
Tuotteen
Verkko- Markki- esittely
kaupan nointi
Maksu- brandi ja
alusta domain
Esim. Amazon, Jalki-
Ebay markkinointi
& Asiakas-
Verkko- Osto tuki
kauppa —
toteutus Toimitus
Kustannusrakenne e Mot Tulovirrat
palvels- valittgjan
Maksu palkkio Maksu
tuotteesta  Toimitus- Markki- Verkko- tuotteesta
maksu nointi- kaupan
kulut kulut

KUVIO 11: Dropshipping perusteisen verkkokaupan liiketoimintamalli.

Dropshipping toimintaa yleensa tehdaan verkossa sen kustannustehokkuuden takia ja siksi on
oleellista, etta kauppias rakentaa verkkokauppansa houkuttelevaksi ja luotettavaksi. Kun kaupan
perusta on kunnossa, tuotteiden ja kaupan markkinointi asiakkaille seké& asiakaspalvelu ovat
kauppiaan tarkeimpia tehtavia liiketoiminnan kasvattamiseksi. Koska markkinointiponnistukset
ovat raha- ja aikaintensiivisimpia tehtavia dropshipping toiminnassa, hyvien asiakassuhteiden
yllapitaminen ja toistuva myynti samoille asiakkaille on erityisen tarkeda hyvan kannattavuuden
takaamiseksi. Asiakaspalvelu on vaistamaton tehtava vahittaiskaupassa ja sen laatu usein
ratkaisee, mita asiakkaat kertovat kauppiaasta ystavilleen. Normaalisti markkinointiponnistusten

ja asiakaspalvelun maara 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

selvittdmisesta. Koska ongelmiin tyon maara on suorassa suhteessa toimituksen ja tuotteen
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laatuun, on kauppiaan etu valita yksinkertainen tuote ja luotettava, tasalaatuinen toimittaja

ongelmien ja sita kautta ostotapahtumaa kohden vaadittavan tyon minimointi.

Verkkokaupan tekninen toteutus voi tuntua suurelta tehtavalta, mutta verkossa on paljon erittéin
laadukkaita ja helppokayttoisia alustoja, joilla pystyy pyorittdmaan suurtakin verkkokauppaa.
Alustojen tekninen integraatio on viety hyvin pitkalle useiden maksualustojen ja dropshipping
toimittajien kanssa, mikd madaltaa kynnysta ryhtya yrittamaan merkittavasti. Naiden alustojen
kayttoonotto on yleensa ilmaista ja palveluiden kayttomaksut alkavat muutamasta kymmenesta
eurosta kuukaudessa, mika on niiden tarjoamaan etuun nahden hyvin huokea hinta. Esimerkkeja

alustatoimittajista ovat esimerkiksi Shopify ja Bigcommerce.

5.4.2 Lisaarvoa tuotetta raataloimalla

Verkossa on myos dropshipping toimijoita, jotka tarjoavat kauppiaalle mahdollisuutta raataloida
tuotteiden muotoilua tietyin rajoittein. Hyvana esimerkkina téllaisesta toiminnasta kéy Cafepress-
verkkokauppa, jonne kauppias voi ladata oman suunnitelmansa ja painattaa sen T-paitaan,
kahvimukiin, lakanoihin, vauvanvaatteisiin tai satoihin eri vaihtoehtoihin. Kauppiaan tehtdvana on
muotoilun lisdksi markkinoida tuotettaan asiakkaille. Kaupan synnyttya Cafepress huolehtii

tuotteen raataldinnista kaytanndssa ja toimituksesta asiakkaalle.

Tehtyaan 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 myydaan paljon, Cafepressin hinta
joustaa alaspain myynnin volyymin mukaan. Lisaksi jos kauppias on luottavainen kysynnan
suhteen, han voi tilata suuremman tilauksen varastoon huomattavalla alennuksella ja myyda

tuotteet varastostaan. (Cafepress 2016, hakupéiva 3.3.2016.)

Jos yrittajalla on kyky tehda hyvia ja myyvia graafisia suunnitelmia, muunneltu dropshipping-malli
saattaa olla hyva valinta. Graafisen suunnittelun osaamisen lisaksi, yrittdjan taytyy osata
markkinoida tuotteensa hyvin, osata tunnistaa ja hyddyntdd avautuvat markkinaraot nopeasti.
Esimerkki tallaisesta markkinaraosta saattaa olla esimerkiksi jokin laajasti ihmisia koskettava
tapahtuma, mistd muistoesineen luominen nopeasti saattaa avata hetkellisesti suurenkin

markkinan.

48



Kuviossa 12 on esitetty dropshipping Business

toimittajan tuotetta raataléimalla.

Model Canvas, jossa lisdarvoa tuotetaan

Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
Tuotteiden
ja verkko-
Designin kaupan .
mahdollistava markkinointi Yrityksen
dropshipping imagon luonti
toimittaja ; 5
designerina
Asiakas-
Tuote- palvelu
design
Verkko-
kauppa- Tuote Designista
alusta gl kiinnostunut
Esim. Shopify - - uniikilla * .
BigCommerce Avainresurssit designilla Kanavat uluttaja
Tuotteen
Verkko- ;
Design Markki- esittely
kaupan s nointi
e osaaminen
Maksu- brandi ja
alusta domain
Esim. Amazon, Jalk-
Ebay markkinointi
& Asiakas-
Ve Osto tuki
kauppa e
toteutus Toimitus
Kustannusrakenne Asiakas- T Tulovirrat
palvelu- Design- oy
Nt kulut valittajan
Maksu <3 ‘ palkkio Maksu
tuotteesta  Toimitus- Markki- Verkko- tuotteesta
maksu nointi- kaupan
kulut kulut

KUVIO 12: Dropshipping perusteisen verkkokaupan liiketoimintamalli.

5.4.3 Lisaarvoa erikoisosaamisella

Erikoisosaamista pystyy paketoimaan verkkokaupassa myytavaksi tuotteeksi yhdistamalla useita
eri tuotteita tarkkaan valituksi paketiksi, jossa osien sovittaminen yhteen vaatii jonkinlaista
erikoisosaamista. Esimerkki tallaisesta voisi olla vaikkapa kuukausittainen asiakkaalle lahetettava
herkkukori, johon todellinen makujen ammattilainen valitsee hyvin yhteensopivat ruokatuotteet ja
laittaa koriin viela tuotteisiin sopivia ruokaohjeita mukaan. Toinen esimerkki voisi olla esimerkiksi
poikkeuksellisen hyvé stereosarja, johon aanentuoton ammattilainen valitsee tuotteet ja tekee

tarkat viritysohjeet tai jopa tulee virittdmaan stereot asiakkaan tiloihin.

Kuviossa 13 on esitetty vaativan tuotepaketin laadintaan perustuva Business Model Canvas.

Perusmalliin verrattuna tuotepaketointi vaatii tietenkin yritykselta osaamisresursseja, joita
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hyodyntamalla yritys pystyy kokoamaan asiakkaalle hyodyllisen tuotepaketin. Asiakaskuntana on
erityisesti kuluttajasegmentti- tai segmentit, joille yrityksen osaamiseen perustuvat tuotepaketit

sopivat erityisen hyvin.

Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
. Tuote-
Tu onﬁl?(e" pakettien
a verkko- ;
J kaupan laadinta ioton
Loy markkinainti rakentaminen
shlp_pm_g asiantuntijuu-
toimittaja teen sovellus-
alalla
Asiakas-
Verkko- palvelu
kauppa- Tuotepaketti Tuote-
alusta jonka paketista
Esim. Shopify kokoaminen kiinnostunut
BigCommerce Avainresurssit vaatii asian- Kanavat kuluttaja
tuntemusta
Sovellus- . Tuotteen
Verkko- alan Markki- esittely
kaupan asian- nointi
Mlakst:- brandi ja tuntemus
il domain
Esim. Amazon, Jalk-
Ebay markkinoint
& Asiakas-
Ve Osto tuki
kauppa 2
toteutus Toimitus
Kustannusrakenne . Tuote- ok Tulovirrat
alvelu- paketin S aKsu
palvel. laadinta- valittajan
: Ikkio
Maksu . : k pa (e
tuotteesta  Toimitus- Markki- Verkko- tuotteesta
maksu nointi- kaupan
kulut kulut

KUVIO 13: Dropshipping liiketoimintamalli asiantuntijuutta hyédyntamalla.

Vaihtoehtoinen tapa paketoida erikoisosaamista on toimia valikatena valikoimalla halpatuonnista
asiantuntemuksen tuella hyvia tuotteita, koska taman tyyppiseen tuontiin liittyy yleensa suurempia
riskeja kuin perinteisemmissa kanavissa. Jos yrittaja pystyy valikoimaan halpatuonnista
laadukkaan tavaran, asiakkaan ei tarvitse ottaa tata riskia ja han voi olla valmis maksamaan

kohtuullisen korvauksen luottamusta lisddvana valikatena toimivalle yrittajalle.

5.4.4 Lisaarvoa luksustuotteiden myynnilla

Kluge & Fassnacht (2015, 1065-1082.) haastattelivat joukon luksustuotteiden markkinoinnista
vastaavia asiantuntijoita ja huomasivat, ettd verkkokaupan sopivuuteen luksustuotteiden
jakelukanavana suhtaudutaan edelleen epailevasti ja asiantuntijoiden huolena on varsinkin
tuotteeseen liitetyn brandin haluttavuuden laimentuminen. Kokeiden tulokset eivat kuitenkaan

tukeneet vaitetta, koska verkossa ostamisen mahdollisuus ei laimentanut brandin haluttavuutta
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testiin osallistuneiden kuluttajien joukossa riippumatta, oliko hinta nékyvissa vai ei. Sen sijaan he
loysivat merkkeja mahdollisuuksista lisata myyntia asiakkaiden ostokokemuksen mukavuutta
lisddmalla. Ostokokemuksen mukavuuden lisaamisella havaittiin selkeéd yhteys ostohalukkuuden
lisdédmiseen, mutta saatavuuden ja ostokokemuksen mukavuuden valistd yhteyttad ei pystytty

kokeiden tuloksilla selkeasti vahvistamaan.

Koska luksustuotteiden valmistajilla on ennakkoluuloja verkkokaupan suhteen, luksustuotteet
ovat todennakoisesti vaikeat aloittelevalle yrittajalle ja vaikeana haasteena olisi loytaa valmistajat,
jotka haluaisivat jaella tuotettaan aloittelevan verkkokaupan kautta. Toisaalta tarjontakynnyksen
onnistuneesti ensimmaisena ylittava yrittajalld on mahdollisuus luoda eksklusiivinen asema
verkkojakelijana jollain maantieteellisella alueella. Suomi voisi olla sopiva markkina tallaiselle
kokeilulle, koska luksusmerkeilla ei ole verkkojakelun takia Suomessa juurikaan vaarassa olevaa

markkinaa menetettavaksi.

5.5 Palveluiden verkkomyynti

Palvelun verkkomyynnissé palveluntuottaja myy osaamaansa palvelua kuluttajille ja yrityksille
verkon valityksella. Koska verkossa yksittdisen yrittdjan on vaikea péaastd esille suuresta
tarjonnan massasta ja kuluttajan on vaikea I0ytaa tarjoajia, markkinoinnissa on selkea rooli
palvelunvalitysyritykselle, joka omistaa ja yllapitaa valitykseen tarvittavan teknisen alustan.
Palvelunvalitysyritykset pystyvat keradmaan suuren tuottaja- ja asiakasmaaran ymparilleen
helpommin tehden nain markkinoinnista tehokkaampaa seka tuottajien etta kuluttajien
nakokulmasta. Samalla palveluntuottaja voi selkedmmin keskittya palveluiden tuottamiseen, kun

markkinointiin ja byrokratiaan kuluu vahemman resursseja.

Esimerkki valitysyrityksesta erityisesti arkisiin askareihin keskittynyt Taskrabbit. Alustan kautta
tarjottavat palvelut vaihtelevat laidasta laitaan, esimerkkeja palveluista ovat siivous-, toimitus-,
shoppailu-, remontti-, muutto- ja jonotuspalvelut. Kaytannossa tuottava yrittaja luo ilmoituksen
tarjoamastaan palvelusta ja hinnoittelee sen etukateen tuntihinnalla. Taskrabbit on tehnyt
ilmoituksen tekemisen helpoksi ja kysyy kadestd pitden kaikki yleensa tarjottavan tyyppiselle
palvelulle oleelliset tiedot, jotta asiakkaiden on helppo |0ytaa itselleen sopivin palveluntarjoaja.
Asiakas voi selata tarvitsemiaan palveluita yksinkertaisen sovelluksen kautta ja |0ydettyaan

mieleisensé palveluntarjoajan voi tilata palvelun suoraan sovelluksesta. Suurilla markkina-alueilla
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tarjoajia on paljon ja palveluja voi saada jopa alle 15 minuutin viiveelld vuorokauden ajasta
rippumatta. Palveluntarjoajat pystyvat myos hinnoittelemaan palvelunsa aikojen perusteella.
Tilauksen jalkeen palvelumaksu pidatetddn automaattisesti asiakkaan luottokortilta. Kun
palveluntuottaja on kaynyt suorittamassa asiakkaan tilaaman palvelun sovittuna aikana, asiakas
kuittaa palvelun suoritetuksi ja pidossa oleva summa palvelusta valitetaan palveluntuottajalle.
Jalkikateen asiakas ja palveluntuottaja voivat arvostella toisensa. Mahdollisissa
ongelmatilanteissa asiakas ja palveluntuottaja ensisijaisesti yrittavat selvittaa asian keskenaan,
mutta riita- tai ongelmatilanteissa Taskrabbit toimii valittajana ja ratkaisee tarvittaessa asian.
(Taskrabbit 2016, hakupaiva 14.3.2016.)

Palveluntarjoajan kannalta on tarkeaa kerata suuri maara positiivisia arvosteluita, koska ne
tekevat tarjoajasta potentiaalisten asiakkaiden silmissa luotettavamman. Luotettavuuden
perusteella tarjoaja mahdollisesti korottaa perimaansa hintaa ja kasvattaa kysyntaa palvelulleen.

Hyvat asiakassuhteet ovat myos toistuvan liiketoiminnan pohja.

Kuviossa 14 on esitetty Business Model Canvas palveluiden verkkomyynnille.

Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
Palveluiden
suorittaminen .
Asiakas- Kuluttaja
arvostelut
Palvelu
Palvelun-
valittaja
Esim. : .
Avainresurssit Kanavat
Taskrabbit »
Pieniriskisyys
- vakuutettu
Palveluun - arvosteltu
tarvittava - kiinteasti
i hinnoiteitu
csaaminen - ol Kitaisen Palvelun-
tarvetta valitys-
alusta
Palveluun
tarvittava
laitteisto
Kustannusrakenne Tulovirrat
Palvelun-
valittajan
Palvelun P Ikkio Korvaus
Laitteisto- B
tuotanto- i Esim. suoritetuista
kustannukset Taz'a'a;b" palveluista

KUVIO 14: Palveluiden verkkomyynnin liiketoimintamalli palveluntarjoajalle.
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Vélikatena toimimisen lisaksi palvelunvalitysyritykset yleensa pyrkivat lisaamaan turvallisuutta
kuluttajalle. Esimerkiksi Taskrabbit varmistaa palveluita tarjoavien henkildllisyyden ja tarkastavat
rikosrekisterin. Taskrabbit ottaa myds palveluntuottajille jopa miljoonan dollarin vahingon kattavan
vakuutuksen. Valitysyritys 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 kayttaen
valityspalvelua. Poiketen perinteisesta pankkitoiminnasta lainasopimus muodostuu nain suoraan
lainanantajan ja -ottajan valille. Vertaislainapalveluita on hiljattain syntynyt paljon ympéri
maailman ja niiden kautta lainatut summat alkavat olla merkittavid jo suuremmassakin
mittakaavassa. Esimerkkeja vertaislainapalveluista ovat Suomessa Lainaaja.fi, Fixura ja

TrustBuddy. Yhdysvalloissa LendingClub ja Prosper ovat jo suuren mittakaavat toimintaa.

Lainanottajan nakokulmasta vertaislainapalvelut toimivat kolmessa vaiheessa:
1. Lainanottaja tekee lainahakemuksen, jossa hén kertoo taloudellisesta tilanteestaan ja
lainan kayttotarkoituksesta.
2. Lainanantajat katselevat lainahakemuksia ja sijoittavat lainahakemuksiin, jotka tayttavat
sijoittajan maarittelemat sijoituskriteerit.
3. Kun lainaan on Idytynyt riittavasti sijoittajia tayttdamaan tavoitesumman, laina toteutuu ja
lainanottaja saa lainasumman tililleen. Lainanottaja tekee tasta lahtien kuukausimaksuja

lainasopimuksen mukaan samalla tavalla kuin perinteisessa pankkilainassa.

Lainanantajan nakokulmasta sijoittaja siirtd@ rahan palveluun ja paattaa, mihin lainoihin raha
sijoitetaan. Kun valityspalveluissa on paljon lainahakemuksia, lainanantaja voi hajauttaa
sijoituksensa usean lainahakemuksen kesken nain halliten riskiaan. Lainahakemukset on yleensa
myos luokiteltu luottoluokitustason mukaan eri kategorioihin: jos lainanottajalla on hyva
luottoluokitus, hén saa lainaa edullisemmin; jos luokitus on huono; han saa lainaa kallimmalla.
Néin lainanantaja voi saataa tavoittelemaansa tuotto/riski -suhdetta ja hyvan luottoluokituksen
omaava asiakas saa edullisemman lainan. Esimerkiksi Yhdysvalloissa kaytossa oleva positiivinen
luottorekisteri on luotettava maksuhairioherkkyytta ennustava jarjestelma. Suomessa kaytossa

oleva negatiivinen luottorekisteri on heikompi ennuste.
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Kuviossa 15 on esitetty vertaislainauksen Business Model Canvas luotonantajan nakdkulmasta.

Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
Asiakas
Laina- tunnetaan
porfolion ainoastaan

hallinta & pa!vglyn

paatoksen- profiilin

Vertais- teko kautta

laina-
valittaja
' Luottoa
Luottoa tarvitseva
vaivattomasti kuluttaja, joka
ja ei halua tai
Avainresurssit kohtuullisella Kanavat pysty
korolla asioimaan
pankissa.
Rahoittajat Pagoma Markkinointi
Perinta-
Vertais- e toimet
laina- tarjoukset &
alusta -sopimukset
Kustannusrakenne Tulovirrat
Asiakkaiden
Laina- b maksama
valittajan vieraasta korot ja
i adomasta
palkkio pa lyhennykset

KUVIO 15: Vertaislainauksen Business Model Canvas luotonantajalle.

Avainresurssit ovat lainaamiseen kaytettavissa oleva taloudellinen padoma ja vertaislaina-alusta,

jota kautta asiakkaat ovat tavoitettavissa. Toiminnan kannalta kaytannossa valttamattoman

vertaislaina-alustan tarjoavat vertaislainavalittdjat, jotka toimivat yrittajan kanavana asiakkaisiin.

Osa paaomasta voi olla vierasta padomaa, jolloin toimintaan osallistuva rahoittaja on myds

toiminnan avainkumppani. Avaintoimintona yrittajalla on huolehtia lainaportfoliostaan ja tehda

paatoksia siita, millaisella hajautuksella ja kenelle han lainaa padomansa. Asiakassuhde

vertaislainauksessa on loyha ja sen paaasiassa omistaa vertaislainavalittaja.

Tulot mallissa muodostuvat asiakkaiden maksamista lyhennys- ja koronmaksuista. Menot

puolestaan muodostuvat yleensa suhteellisesti lainatun paddoman maaraan sidotuista alustan

palkkioista ja mahdollisille rahoittajille maksetuista vieraan padoman koroista.
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6 LIKETOIMINTASUUNNITELMA

Sahlman (2008.) totesi, ettd hyvé liiketoimintasuunnitelma siséltda kuvauksen neljasta keskenaan

riippuvasta asiasta:

* Ihmiset jotka yritykseen lahtevat mukaan, ja jotka ovat sita tukemassa.

* Mahdollisuus kuvailee itse liiketoiminnan, mita yritys myy, kenelle ja milla tavalla
lisdarvo syntyy ja se toimitetaan — sek& mitka ovat menestymisen edellytykset ja esteet.

* Konteksti kuvailee suuren kuvan ja yleisen tilanteen niiltd osin kuin se on yrityksen
hallintamahdollisuuksien ulkopuolella.

* Riski ja palkkio kuvailee tarkeimmat tekijat, jotka voivat menna vikaan ja miten yritys voi

hallita naita tekoijita.

Perustettavan yrityksen tyonimi on Toisto Oy. Koska raportoinnin konteksti on opinndytetyd, en
esittele ihmisia tassa yhteydessa, mutta esitdin muut Sahlmanin esittdmat tekijat Toiston

liiketoimintasuunnitelmasta.

6.1 Business Model Canvas

Kuviossa 16 on esitetty Business Model Canvas liiketoimintasuunnitelman pohjana olevalle

liketoimintamallille ja osa-alueet on kuvattu seuraavissa kappaleissa.

Liikeidean arvolupauksena on luoda kulutustottumukset muistava avustaja paivittaistarvikkeiden

hankkimiseen suoraan kotiin mahdollisimman vaivattomasti.

Nykyaan tavallisin tapa kuluttajille on hankkia taloustavarat kuten vessapaperi, pesuaineet ja
siivousaineet kaydessaan kaupassa. Tama toimii monille hyvaksyttavasti, mutta malli ei ole
kuitenkaan taydellinen: kuluttajan taytyy muistaa tarvitsevansa tuotteita ja kayttaa aikaa erikseen
tavaroiden noutamiseen hyllyilta. lhanteellisessa tapauksessa kuluttaja voisi tilata nappia
painamalla kayttdmansa tuotteet valittdomasti tarpeen synnyttya kotiovelleen toimitettuna

kohtuullisella hinnalla toimitettuna.
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KUVIO 16: Toiston liiketoimintamalli.

Asiakas voi valittomasti huomattuaan puutteen kertoa puutteesta avustajalle ja tilata puuttuvan
tavaran valittomasti tai siirtdd sen koriin, jossa on useampia tuotteita kerralla toimitettavaksi
myOhemmin. Avustaja muistaa asiakkaan aikaisemmat tilaukset ja pyrkii tarjpamaan oikean
tuotteen valittomasti ensimmaiselld nakymalla tehden tilaamisesta mahdollisimman helppoa.
Koska palvelun tarkoituksena on tarjota kuluttajalle helppoutta suhteessa kaupassa kayntiin, on
valttamatonta etta palvelu toimii saumattomasti ja missaan olosuhteissa ei aiheuta kuluttajalle

enemman vaivaa kuin kaupassa kaynti.

Tarjoamalla asiakkaalle kohtuuhintaisen, aikaisempaa helpomman tavan hoitaa tavallinen, usein

toistuva arkirutiini, Toisto uskoo saavuttavansa toistuvaa myyntia samoille asiakkaille.

Kuviossa 17 on esitetty sinisen meren strategian mukainen strategiaprofiili Toistolle suhteessa

perinteiseen tarkeimpiin kilpailijaryhmiin.
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—— Vanhittdiskauppa —@— Yleisverkkokauppa Toisto Oy

Myymala Matala hinta Valikoima Ajansaasto Yksiléllinen
palvelu

KUVIO 17: Toiston strategiaprofiili.

Véhittaiskaupoista poiketen Toistolla ei ole myymaléita ollenkaan. Toiston hinta on korkeampi,
mutta kohtuullinen, ja valikoima on suppeampi kuin edullisuuteen ja valikoiman laajuuteen
satsaavalla vahittaiskaupalla. Toisto tarjoaa sen sijaan merkittdvaa ajansaastoa ja yksilollista
palvelua, milla tarkoitetaan asiakkaan yksilollisen kulutuksen mukaisia tarjouksia ja muistutuksia
puuttuvista tavaroista. Toisto vaikuttaa asiakkaan nakokulmasta olevan myds yhteydessa haneen
henkildkohtaisesti ja asiakasviestintd on yksilokohtaisesti personoitu toisin kuin massamediaan

luottava vahittaiskauppa.

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

Edellytys palvelun kayttoon on alypuhelin tai toissijaisesti tietokone. GSM Associationin (2016,
hakupaiva 13.3.2016) mukaan Euroopassa alypuhelin on %5 kaikista kuluttajista, joten lahes
jokaisesta kotitaloudesta I6ytyy palvelun kayttdon soveltuva laite. Alypuhelin on paaasiallinen
kayttolittyma palveluun ja tietokoneen on tarkoitus toimia toissijainena laitteena, jonka kautta
esimerkiksi toimistotyolainen voi tilata kotiinsa tarvikkeet tyopoydaltaan.

57



Kanavassa Toisto pyrkii nostamaan yleista tietoisuutta palvelusta ensisijaisesti esiintymalla
aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja tarjoamalla aggressiivisesti kampanjoita, joissa kavereita
kutsumalla mukaan seka asiakas ettd kaveri saavat alennuksia ensimmaisista tilauksistaan.
Toissijaisesti Toisto pyrkii hyddyntamaan ilmaista julkisuutta pyytamalld eri medioita tekemaan

juttuja uudesta palvelusta.

Toiston myymat tuotteet ovat asiakkaille jo aiemmin tuttuja brandeja, joiden markkinointiin
valmistajat panostavat jatkuvasti. Liiketoimintamallissa kuluttajille taytyy siis erityisesti tarjota
mahdollisuus arvioida Toiston toimintaa arjen apulaisena. Taman takia Toisto tarjoaa uusille
asiakkaille alennuksia ensimmaisista tilauksista, jotta asiakkailla olisi hyvat houkuttimet kokeilla,

kuinka palvelu kaytannossa toimii.

Ostotapahtuma syntyy alypuhelinsovelluksessa, jonka kautta ensimmaisella kayttokerralla
keratddn myos asiakkaan toimitustiedot ja mahdollisesti myds maksuvaline. Jatkossa

ostotapahtumat tapahtuvat muutamalla sormen pyyhkaisylla.

Tuotteen toimituksen hoitaa kumppanina toimivat kuriiripalvelut. Tavoitteena on automatisoida
toimitustietojen valitys siten, etta seka Toisto etta asiakas ovat koko ajan tietoisia, missa toimitus
etenee. Toimitusongelmissa asiakas ensisijaisesti toimii kuriirien kanssa, mutta voi pyytaa myos
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 tarkeaa, Toiston taytyy pyrkid ratkaisemaan tilanne asiakkaan eduksi nopeasti ja
helposti vaikka omalla kustannuksellaan. Yksittaisen ostotapahtuman ja néin mahdollisen
vahingon koko on tavallisesti pieni, mutta vahinko maineelle voi ratkaista koko liiketoiminnan

kohtalon.

Jalkituen tuotteen osalta tarjoaa tuotteen valmistaja, joka on asiantuntija tuotteen osalta. Toisto
pyytaa kuitenkin myos asiakkaalta proaktiivisesti palautetta asioinnin helppoudesta saanndllisesti,
mutta kuitenkin korostaen palautteen vapaaehtoisuutta, jotta asiakas ei koe palautteen kysymista
hairitsevana tai mainontana. Toisto pyrkii myos ennustamaan asiakkaan tarpeita tarjoamalla
automaattisia muistutuksia, kun asiakkaan kulutushistorian perusteella tuote on lahella

loppumista.
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Asiakassuhdetta on tavoitteena hoitaa siten, etta kuluttajan mielikuvissa Toiston on tarkoitus
nayttaytya yksinkertaisena, poikkeuksetta luotettavana tapana hoitaa arkinen askare.
Ongelmatilanteet taytyy hoitaa aina nopeasti, selkeasti ja asiakkaan kannalta vaivattomasti ja
edullisesti, koska tavoitteena on saada asiakas asioimaan yha uudelleen Toiston kanssa ja
yksittainen tilaus on pieni tapahtuma, jonka hoitamisella on kuitenkin lahtematon vaikutus

asiakkaan nakemykseen Toistosta yrityksena.

Varsinkin alkuvaiheessa tarkoituksena on tarjota uusille asiakkaille alennuksia tuotteista, jotta
naita saataisiin houkuteltua rekisteroitymaan ja kokeilemaan palvelua. Tavoitteena on kasvattaa
asiakkaan luottamusta palvelua kohti askel askeleelta onnistuneiden kokeilutilausten avulla ja
saada nama kertomaan kokemuksistaan edelleen myds ystavilleen seka reaalimaailmassa etta
sosiaalisessa mediassa - kayttaen palkkiona alennuksia sekd suosittelijalle etta palveluun

kirjautuville ystaville.

Kun asiakas kayttdd sovellusta, tieto kaikista tilauksista keratdan automaattisesti Toiston
asiakasrekisteriin. Asiakasrekisterin avulla Toisto personoi kaytettavan palvelun kunkin asiakkaan
kohdalla tarkemmin ja pyrkii tarjoamaan asiakkaalle nopean paasyn hanen usein ostamiinsa
tuotteisiin ja tuotekokonaisuuksiin. Kun asiakassuhteen tapahtumahistoria kasvaa, Toisto tuntee
asiakkaansa yha paremmin ja asiakkaan pitaisi saada parempia ja osuvammin ajoitettuja

tuotesuosituksia.

Henkilokohtainen asiakaspalvelu pyritddn hoitamaan sahkoisesti sovelluksen ja sahkopostin
kautta. Ainoastaan hyvin poikkeuksellisissa tilanteissa yrityksen ja kuluttajan valilld on suora

puheyhteys.

Avainresursseista avustajan halutunlaisen toiminnan kannalta automaattisesti paivittyva
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.
Asiakasrekisteria voidaan my0s hyodyntaa esimerkiksi muistutusten luomisessa silloin, kun

asiakkaan tavallisen kulutuksen mukaan tuote voisi olla loppumassa.
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Alypuhelinsovellus ja verkkosivusto on asiakkaan rajapinta avustajan palvelujen kayttamiseen.
Sovelluksen pitaa olla ennen kaikkea mahdollisimman helppo ja sen taytyy tarjota asiakkaalle

oleellisia tuotteita ostettavaksi.

Toimitussopimukset ovat valttdmattomia tavarantoimittajien kanssa, koska niisséd sovitaan

yrityksen ja toimittajan valisista ehdoista, eika toimituksia voi tehda ilman tavaraa.

Tekninen integraatio suoraan tuotteiden valmistajien ja/tai tukkurien tietojarjestelmiin mahdollistaa
tilauksien tekemisen automaattisesti, kun asiakas on asettanut tilauksensa. Integraatio
kuriiripalveluiden tietojarjestelmien kanssa mahdollistaa puolestaan reaaliaikaisen
toimitushintojen laskennan, toimituksen tilauksen ja toimituksen tilan paivityksen Iapi
toimitusprosessin. Kun integraatio toimii seka tuotteen toimittajien etta kuriirien tietojarjestelmiin,
tilaus voidaan asettaa automaattisesti, kuriirille voidaan lahettaa nouto- ja kohdetiedot ja

toimitusprosessi lahtee kayntiin ilman tarvetta puuttua siihen kasityona.

Toiston tarkein avaintoiminto on muistaa asiakkaan tarpeet ja ymmartaa tulevia tarpeita
mahdollisimman hyvin. Kun asiakkaan tarpeet ymmarretaan ja hanelle tarjotaan tuotteita juuri

silloin, kun han niita todella tarvitsee, asiakkaan luottamus yhtiéon vahvistuu.

Asiakkaan tuntemista varten Toiston on kehitettava toimintaansa ja sopeutettava
tuotevalikoimaansa kuluttajien tarpeiden mukaisesti. Toiminnan kehittdminen tarkoittaa koko
liketoiminnan jatkuvaa tarkastelua ja palvelun parantamiseen ja tehostamiseen I6ytyvien

mahdollisuuksien aktiivista hyddyntamista.

Asiakaspalvelu on valttamaton toiminto kuluttajakaupassa mukana olevassa yrityksessa. Ja
vaikka tavoitteena on, etta asiakaskokemus on maaritelty hyvin selkeasti ja pitkalle automatisoitu,
todellisessa elamassa asiakkaat kohtaavat ongelmia ja Toiston taytyy olla selvittelemassa
mahdollisia ongelmia nopeasti ja luotettavasti. Ensisijaisesti asiakaspalvelun pyritdan hoitamaan

sahkopostitse, mutta kiharaisempia ongelmia varten on myds puhelinpalvelu.
Tilausten kasittely on valttamatonta, mutta toiminto joka voidaan automatisoida hyvin pitkalle.

Tavoitteena taytyy olla selkea tilausprosessi, jossa ongelmien maara on mahdollisimman pieni ja

prosessi on suoraviivainen. Tavoitetilassa toimittajien varastotilanne on tiedossa ja kuriirien
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toimitusennusteet ovat reaaliajassa saatavilla ohjelmallisesti ja nain kuluttajan tilatessa tuotetta,

han voi olla varma sen saatavuudesta tiettyna aikana.

Asiakkaan tehtya tilauksen Toiston taytyy jarjestaa tilattujen tuotteiden toimitus asiakkaalle.
Liiketoimintamallissa toimitus on ulkoistettu ulkoisille logistiikkaan erikoistuneille yrityksille, joilla

on valmiiksi jo kattava toimitusverkosto.

llman tuotteiden toimittajia - valmistajia ja/tai tukkureita - Toistolla ei ole mitaan tarjottavaa

kuluttajille, joten ne ovat valttdmattomia avainkumppaneita liketoiminnassa.

Toinen valttamaton osa liiketoimintamallia on tuotteiden toimittaminen asiakkaille suoraan kotiin.
Toisto ei missaan olosuhteissa halua kilpailla logistiikkatoiminnoissa vakiintuneiden toimijoiden
kanssa, vaan pyrkii ndiden kanssa laheiseen yhteistyohon. Perinteisesti logistiikka-alan toimijoita
ovat olleet esimerkiksi Posti, DHL ja FedEx, mutta markkinoille on tulossa kovaa vauhtia myos
joukkoistamiseen perustuvia palveluita kuten Uber Rush ja Shyp. Naiden liketoimintamallit on
rakennettu hyvin voimakkaasti on-demand mallin varaan ja ne hyodyntavéat kuljettajina tavallisia

ihmisia, joilla on toimintaan sopiva kulkuneuvo ja aikaa kaytettavissaan.

Verkkokauppa-alustatoimittajat ovat tehneet valtavan tyOomaaran erinomaisten alustojen
tekemiseen ja Toisto ostaa alustansa pyorittamisen toimintaan erikoistuneelta yritykselta kuten
esimerkiksi Shopify. Maksuvalinealustat tulevat suoraan mukaan verkkokauppa-alustaan
integroituna, mutta ne ovat valttamattdmia partnereita, jotta Toisto voi hyvaksya helposti

monipuoliset maksutavat.

Yrityksen tarkein ja suunnittelupdydalld ainoa tulonldhde on asiakkaan maksama maksu
tuotteista. Toisto kilpailee kuluttajien useimmin ostamiin kotitaloustavaroihin kayttamasta

kulutuksesta varsinkin perinteisen kaupan kanssa, mik& vaikuttaa Toiston hinnoittelustrategiaan.

Suurimman osan kustannusrakenteesta muodostavat palveluprosessin ydintoimintoihin liittyvat
kustannukset eli tuotteiden ostohinnat ja tuotteiden toimituskustannukset. Yrityksen kasvaessa
neuvotteluvoima ostojen osalta kasvaa, mutta alkuvaiheessa on epatodennakoista, etta
ostohinnat ovat edes lahella suurimpien kauppaliikkeiden maksamia yksikkohintoja. MyOs

maksuvalittaja ottaa osuutensa myynnin volyymista.
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Asiakaspalvelun kustannukset syntyvat suhteessa virheiden todennakoisyyteen ja
asiakasmaaraan. Toisto voi pienentaa kustannuksia vahentamalla mahdollisten virheiden

todennakaisyytta, jolloin asiakaskohtaisesti jyvitetyt palvelun kustannukset pienenevat.

Palvelun markkinoinnista syntyy kuluja etenkin alkuvaiheessa paljon suhteessa asiakasmaaraan.
Markkinoinnin kuluja voi hallita onnistuneilla kampanjoilla sosiaalisessa mediassa, missa

markkinointi voi olla hammastyttavan tehokasta suhteessa perinteiseen, ostettuun mainontaan.

Toiminnan kehittamisesta aiheutuu kuluja, mutta ne ovat valttdmattomia yrityksen tarkeimman
kilpailutekijan, helppokéyttdisyyden ja asiakastuntemuksen, takaamiseksi. Sovelluksen ja
verkkopalvelun kehittdmiseen on varattava jatkuvasti resursseja. Molempien osalta tarkoituksena
on nojata varsinkin alkuvaiheessa kustannusten hallitsemiseksi mahdollisimman paljon
markkinoilla jo oleviin ratkaisuihin, mutta pidemmalla aikavalilla helppokayttdisyyden ja

asiakastuntemuksen takaamiseksi palvelua taytyy jatkokehittaa.

6.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategiassa kuvailen kohdemarkkinan, hinnoittelun rajoitteet, asiakkuuksien arvon ja
asiakkaiden hankintamenetelmat. Nama valinnat ohjaavat yrityksen markkinointitoimintaa ja
-panostuksia kaytannossa, minka takia olen pyrkinyt maarallistamaan niita mahdollisimman

paljon paatoksenteon tueksi.

6.2.1 Kohdemarkkinan koko

Paivittaistavarakauppa ry (2015, hakupéivd 6.4.2016)..raportoi vuoden 2014
paivittaistavarakaupan kokonaismyynniksi Suomessa noin 16,6 miljardia euroa, jossa oli kasvua
edelliseen vuoteen 0,9 %. Kuviossa 18 on esitetty my0s viikkotason talouskohtaisen
asiointitheyden ja ostoskorin arvon kehityksen. Vuonna 2014 keskimaarainen asiointitiheys oli
3,2 kertaa viikossa ja yksittaisen kayntikerran ostoskorin arvo oli 21,8 euroa. Nama lukemat
sisaltavat siis koko paivittaistavarakaupan - sisaltdéen myos ruokaostokset ja kaikki tuoretavarat,
mitkd soveltuvat huonosti Toiston toimitusmalliin. Markkinoitavien tuotteiden markkina on

kuitenkin siis valtava, mutta ei kasva nopeasti.
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Piivittdistavaroiden ostomenot

Ostoskorin arvo (€) ja ostokdynnit per vilkko / talous, kvartaalijaksot
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KUVIO 18: Péivittéistavaroiden ostomenot vuonna vuosina 2011-2015. (Péivittéistavarakauppa ry
2015, hakupéiva 6.4.2016)

Tilastokeskuksen mukaan (2014, hakupaivéd 24.3.2016) kotitaloustavaroiden vahittaiskauppa
Suomessa oli vajaat 4,3 miljardia euroa vuonna 2012. Kotitaloustavaroiden myynti on siis
karkeasti "2 paivittdistavaroiden kokonaismyynnistd. Kun 7 ostoskorista on keskimaarin
kotitaloustavaroita, keskimaarin kauppakaynnilld naitad tavaroita Idytyy korista noin 5 euron
arvosta. Tilastokeskuksen mukaan (2016, hakupaiva 4.4.2016) Suomessa on noin 2,64 miljoonaa
kotitaloutta, mista seuraa ettd kauppareissuja tehdaan viikossa noin 8,4 miljoonaa eli viikkotason

markkina kotitaloustavaroille on noin 40-45 miljoonaa euroa.

Lis&ksi potentiaalista markkinaa rajaa palvelun saatavuus maantieteellisesti ja tuotevalikoiman
lagjuus eli kuinka suuri osa kuluttajan tarvitsemista tuotteista on saatavilla palvelussa.
Alkuvaiheessa nama rajoitteet ovat tietenkin suurempia, mutta jos toiminta osoittautuu
kannattavaksi ja sitd pystyy laajentamaan, rajoitteet pienenevat nopeasti. Esimerkiksi jos yritys
valitsee alkuvaiheen saatavuusalueeksi Oulun kaupungin, kohdemarkkinan laajuus on 93 230
kotitaloutta (Oulun kaupunki 2015, hakupéiva 7.4.2016). Suhteuttaen edelld esitettyja
suomalaisten keskimaaréisia paivittaistavarakaupan ostotilastoja kotitalouksien maaraan,
Oulussa kotitaloudet kayvat kaupassa viikossa karvan vajaat 300 000 kertaa ja kayttavat
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.) esittivat koostetun nakokulman vahittaiskaupan arvoketjuun ja
hinnanmuodostukseen. Kuva 19 esittaad vahittaiskaupan tyypillisen arvoketjun. Tukkurit ostavat
tuotteensa valmistajilta, jotka voivat olla joko koti- tai ulkomaisia ostohinnalla, joka sisaltaa
valmistuksen kulut, rahdit ja ulkomailta tulevan tilauksen tapauksessa mahdolliset tullimaksut.
Jakeluporras muodostuu tukkurista ja vahittaiskauppiaasta, joiden yhteinen myyntikate on
jakeluportaan myyntikate. Sek& tukkurilla ettd vahittdiskaupalla on omat
liketoimintakustannuksensa seka voittonsa, jotka ne kattavat tuotteista myyntikatteellaan.
Lopullinen myyntihinta on tuotteiden hankintahinnan ja jakeluportaan yhteenlasketun

myyntikatteen summa.

Talousalueella Talousalueen Liiketoiminnan Liiketoiminnan
tuotettu ulkopuolelta e TRt
tuote tuotu tuate
gowrame Nett>- Nett-
Rahti v rahd‘nl marginaali marginaali
Tullit (voitta) {voitto)
l ‘ ! | ,

TUOTTEIDEN | | TUKKUREIDEN | Vﬁ:g;:':' _ | LopuLLINEN
HINTA MYYNTIKATE MY YATIRATE MYYNTIHINTA
| J
T
JAKELIJOIDEN KATE

KUVIO 19: Vahittaistuotteiden arvoketjun rakenne. (D’Arcy ym. 2012, 16)

Lisaksi D’Arcy ym. (2012, 17-18.) tutkivat esittdamansa arvoketjun taustalla olevaa
kustannusrakennetta, minka tulokset on esitetty taulukoissa 5 ja 6. Peukalosaantona he totesivat,
ettd jakelijoiden hankintakustannukset muodostavat noin puolet, tukkurin osuus noin 1/6 ja
vahittaiskaupan osuus noin 2/6 lopullisesta myyntihinnasta. Seké jakeluportaan palkkakulut etta
muut kulut ovat noin 20 % lopullisesta myyntihinnasta, minka jalkeen noin 10 % lopullisesta

myyntihinnasta jaa jakeluportaan voitoksi.
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TAULUKKO &: Lopullisen vahittaismyyntihinnan osat. (D’Arcy ym. 2012)

Tuotteiden hinta Jakelijoiden
myyntikate
Tuonti Kotimainen Yhteensa
1998/99 18 % 37 % 55 % 45 %
2004/05 18 % 25 % 53 % 47 %
2007/08 20 % 32 % 52 % 48 %
TAULUKKO 6: Jakeljjoiden myyntikatteen jakautuminen. (D’Arcy ym. 2012)
Tukku Vahittaismyynti
Yhteensa
Liiketoi- Voitto Yhteensa | Liiketoi- Voitto Yhteensa
mintakulut mintakulut
1998/ |8 % <1% 9% 33 % 3% 36 % 45 %
1999
2004/ 10 % 2% 12 % 28 % 7 % 35 % 47 %
2005
2007/ 14 % 2% 16 % 26 % 6 % 32 % 48 %
2008

Hinnoittelun tavoitteena on saavuttaa tuotteelle toimituskustannuksineen oleellisesti sama
lopullinen myyntihinta, milla tuotetta myydaan vahittaiskaupassa. Koska paaasiallinen
myyntiargumentti asiakkaalle on helppous, Toisto ei kuitenkaan pyri olemaan hintajohtaja

myymiensa tuotteiden osalta.

6.2.3 Asiakashankinta

Uusasiakashankinnassa Toisto tarjoaa alennuksia ensimmaisesta tilauksesta seka alennusta
palkkiona kavereiden tuomisesta palveluun. Tama markkinointitaktikka on sama, jota muun
muassa Uber on hyddyntanyt onnistuneesti sovelluksensa ja palvelunsa levittdmisessa. Aivan
ensimmaiset asiakkaat on tarkoitus “rekrytoida” kasin poimimalla |ahialueelta sopiva joukko ja
houkutella heidat mukaan erittéin houkuttelevilla tarjouksilla, joiden vastapainona heiltd Toisto
odottaa tavallista enemman palautetta palvelun hyvista ja huonoista puolista. Tassa vaiheessa

palvelu on myGs vasta puolijulkinen ja silla on tarkoitus alussa pitaa eksklusiivista imagoa, minka
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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 myds ystavilleen, kun se avataan laajemmalle

yleisdlle kullakin maantieteellisella markkinalla.

Yleisempaa tietoisuutta Toistosta nostetaan sosiaalisessa mediassa ja Facebookissa.
Tarkoituksena on my0s tarjoutua lehdiston haastateltavaksi uuden palvelun tarjoajana erityisesti

niilld markkinoilla, joilla yritys silla hetkella toimii.

Alkuvaiheessa Toiston on seurattava tarkasti asiakasarvon kehitysta seuraamalla asiakkaiden
uskollisuutta ja keskimaardista myyntikatetta. Nain Toisto voi tehda oikeita paatoksia
markkinoinnin ja laajentumisen nopeudesta. Menetelmana toimii Guptan ym (2006) esittama

yksinkertaistettu asiakkuuden elinkaaren yli laskettu arvo.

Toisto valttaa perinteista mainontaa ainakin aluksi ja pyrkii ensisijaisesti leviamaan suusta suuhun
tiedon varassa ja pitamalla asiakkaistaan kiinni ja tarjoamalla heille hyvan palvelun kohtuullisella

hinnalla.

6.3 Kilpailustrategia

Yritykselld on suhteellisia etuja ja haittoja suhteessa kilpailijoihinsa. Kilpailijoiden
liketoimintamallit ja olemassa oleva rakenne poikkeaa Toistosta, minka seurauksena Kilpailuedut
ja -haitat syntyvat. Tassd kappaleessa kayn lapi tiivistetysti suhteellista kilpailuasetelmaa

kilpailijoihin nahden.

6.3.1 Kilpailutilanne suhteessa vahittaiskauppoihin

Merkittavimmat kilpailijat Toistolle ovat perinteiset vahittaiskaupan yritykset: S-kauppa, Kesko ja
K-ryhma seka Lidl. Alkuvaiheessa Toisto ei pysty kilpailemaan naita toimijoita vastaan hinnalla ja
siksi kilpailuetu perustuu kuluttajien asioinnin ja elaman helpottamiseen. Jos asiakkaat kokevat
palvelun aidosti helpompana, perinteisten vahittaismyyjien on vaikea kilpailla Toiston kaltaisella
liketoimintamallilla toimivaa kilpailjaa vastaan, koska niiden kilpailukyky on rakennettu

ensisijaisesti myymaldiden logistisen tehokkuuden varaan. Jos ne ryhtyvat kilpailemaan Toistoa
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vastaan kotiintoimituksessa, niiden on hyvaksyttava entisen liiketoiminnan menetys, mika on

vaikeaa varsinkin suurissa organisaatioissa, joissa on paljon jaykkia rakenteita

Véhittaiskaupoilla on merkittavat henkilostokustannukset seka varastoissa ja kiinteistdissa
sidottuna suuret maarat paaomaa. Naiden vastapainona Toistolla on merkittavasti suuremmat
tilauksenhallinta ja toimituskustannukset, koska ne ovat panoksia kuluttajen mukavuuden
parantamiseen. Alkuvaiheessa Toistolle on my6s mittakaavahaitta suhteessa vanhittaiskauppoihin,

koska ostettavat erat ovat pienia.

6.3.2 Kilpailutilanne suhteessa verkkokauppoihin

Toiston kanssa kilpailevat myds Amazonin kaltaiset verkkokauppajatit, joiden kautta voi tilata
lahes kaikkia mahdollisia hyodykkeita. Amazon on erityisesti lanseerannut Prime Pantry palvelun
Yhdysvalloissa palvelemaan paivittdistavaroiden hankinnoissa. (Amazon 2016, hakupaiva
2.4.2016). Naita kilpailijoita vastaan Toisto kilpailee tdsmallisempéé tarvetta tyydyttamalla ja
tarjoamalla tuohon tarpeeseen mahdollisimman helpon palvelun. Sen sijaan ettd asiakas joutuu
kahlaamaan sekalaisten tuotteiden joukosta haluamansa tuotteen, ideana on tarjota suppeasta
joukosta heti osuvimmat tuotteet asiakkaalle. Lisaksi Suomessa ja Euroopassa ei ole viela
muodostunut edes Amazonin kaltaista verkkokaupan jattia, joka olisi lahtenyt

vahittaiskauppamarkkinoille.

6.3.3 Kilpailutilanne suhteessa uusiin tulokkaisiin

Tarkoituksena kasvaa nopeasti ennen kuin uudet kilpailijat ehtivat markkinalle ja varmistaa
nakyvyys kuluttajien silmissa. Kun maine ja tuotevalikoima on kasvanut nopeasti, kilpailijoiden on
vaikeampi kilpailla samoista asiakkaista. Korkea asiakastyytyvaisyys pitaa kuluttajan uskollisena,

koska kilpailijaan siirtyminen sisaltaa vaivaa ja riskia huonommasta palvelusta.

Mittakaavaedut syntyvat tilanteessa, jossa yrityksen tuotannon kasvaessa keskimaaraiset

kustannukset laskevat. Toiston liiketoimintamallissa on kahdenlaisia merkittavia mittakaavaetuja:
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1. Mita enemman asiakkaita yrityksella on, sitd suuremmaksi neuvotteluvoima toimittajia
kohtaan kasvaa ja nain yhtid pystyy neuvottelemaan edullisemmat ehdot
toimitussopimuksiin.

2. Mitd enemman asiakkaita, sita enemman yrityksella on mahdollisuuksia suusta-suuhun

markkinointiin.

Verkostovaikutus tarkoittaa iimiota, jossa verkostoon osallistuvien toimijoiden maara kasvattaa
verkoston arvoa sen osapuolille. Toiston liiketoimintamallissa on verkostovaikutus syntyy siita,
etta mita enemman asiakkaita Toistolla on, sita tiheampi toimitusverkosto on ja toimituskohtaiset

kustannukset asiakkaille pienenevat.

6.4 Riskit

Tarkeimmat strategiset riskit ovat

1. kuluttajien kokeman lisaarvon riittavyys,
2. toimituslogistiikan saatavuus tyydyttavilla ehdoilla, ja

3. toimitettavien tuotteiden saatavuus kohtuullisilla ehdoilla.

Tarkein riski on, kokevatko kuluttajat Toiston tarjonnan lisaarvon riittavaksi, jotta he siirtyvat
kaupasta ostamisen sijasta ostamaan paivittaistavaroitaan Toiston kautta. Kuluttajat ovat
tottuneita ostamaan pesuaineensa, hygieeniatuotteensa ja muut paivittaistavaransa
ruokakaupassa kaydessaan. Jos kuluttajien silmissa Toiston tuoma helppous paivittaistavaroiden
hankintaan ei helpota kuluttajan eldmaa ruokakaupassa kulutettuun aikaan ja vaivaan nahden,
kilpailutekijaksi jaa hinta, minka seurauksena kilpailutekijdksi muodostuu lahinna hinta ja

liiketoimintamahdollisuus surkastuu vahemman houkuttelevaksi.

Toimitustapahtumaan liittyy myos riskeja, joita on kyettava mitoittamaan ja hallitsemaan.
Kuriiriyritysten kanssa tehtaviin sopimuksiin liittyy monenlaisia ehtoja, joista taytyy paasta riittavan
hyvaan kokonaistulokseen. Né&ita ehtoja ovat ainakin hinnoittelu, nouto tuotteen toimittajalta,
toimitusaika ja toimitusehdot kuluttajan luokse. Lisaksi toimituksen kaytannon kannalta on aina
paikallisia olosuhteita, jotka taytyy ottaa huomioon. Paaseeké kuriiri kerrostalon rappukaytavaan

tekeméaan toimituksen? Enta miten kay toimituksille talvella asiakkaiden ollessa pois kotoa ja kun
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ulkona on paukkupakkanen? Voiko toimituksen jattd& asukkaan kotiovelle ilman riskid, jos

asiakas ei ole kotona?

Koska tuotetoimittajien mukaan saaminen jarkevin ehdoin on vélttdmatonta liiketoiminnan
kannalta, tyydyttavien toimitusehtojen aikaansaaminen on tarkeaa liketoimintamallin toimimisen
kannalta. Lisaksi tuotetoimittajien kanssa pitda paasta hinnoitteluun, joka ei ole liian kaukana
suurten vahittaiskauppojen sisaanostohinnoista, jotta Toisto pystyy kilpailemaan samoilla
hyddykkeilla.

Lisaksi toiminnan aloittamiseen liittyy joukko liiketoimintasuunnitelman kannalta taktisia riskeja.
Tallaisia riskeja on ainakin oikean markkinointimenetelman valinta, sovelluksen kehityksen

onnistuminen ja kilpailijoiden reaktiot uuteen toimijaan.

6.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma on tarkempi alkuvaiheiden osalta ja suurpiirteisempi sen mukaan, mita
kauemmas se ajassa ulottuu. Syyna on se, ettd suunnitelmaa taytyy muokata merkittavasti sita
mukaa, kun toiminnan luonteesta opitaan lisaa ja kauaskantoisten suunnitelmien tekeminen on
vaikeaa. Sen takia tarkedmpaa on keskittya asettamaan vaihekohtaiset tavoitteet huolellisesti ja
jattda yksityiskohtainen suunnitteleminen sita vahemmalle, mita vahemmaéan asiasta on

mahdollista ennakkoon tietaa.

6.5.1 Aloitusvaihe

Aloitusvaiheen paatavoite on pienentaa tarkeinta riskia eli todistaa asiakaskysynnan
olemassaolo. Tavoitteen saavuttamiseksi Toiston on tarjottava minimaalinen elinkelpoinen palvelu
ja markkinoida sité oikeille asiakkaille. Minimaalisessa elinkelpoisessa palvelussa asiakkaalla on
kaytossaan versio sovelluksesta, jonka kautta han voi tilata helposti tarjottuja tuotteita. Palveluun

taytyy myos kuulua nopea kotiintoimitus ja muistutustoiminto tuotteiden uudelleenhankinnasta.
Minimaalisessa versiossa sovelluksesta riittaa karsittu versio, joka listaa saatavilla olevat tuotteet
ja lahettaa asiakkaan tilaamista tuotteista automaattisen sahkopostin yrityksen osoitteeseen.

Rekisterditymisen ja sahkopostitilauksen Toisto voi tassa vaiheessa kasitella manuaalisesti.
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Asiakasrekisterin yllapito on manuaalista. Kun tilaus tulee Toisto laskuttaa asiakastietojen
mukaista luottokorttia kasin, noutaa tuotteet tukusta ja toimittaa tuotteet asiakkaille. Toimituksen

jalkeen Toisto pitaa kasin kirjaa asiakkaan tilaamista tuotteista.

Avainkumppanit Avaintoiminnot Arvolupaukset Asiakassuhteet Asiakassegmentit
Asiakkaan
. tarpeiden
T"?ll".Sten ennakointi Arjen
valitys & apulainen
suositukset Paivittais- Yht
eys
Valmistaja tuotteet spostix ja
tai tukkuliike puh
Tilausten Asiakas- ) kautta
toimitus palvelu Asiakkaan
tuntemus
Vaivaton
tapa
hankkia Kotitaloudet
R Avainresurssit paivittéis- Kanavat
tavarat Alennettu
Tilaus kokeilu-
Asiakas- verkko- tilaus
rekisteri kaupassa
Verkko- Maksu
Verkko- kauppa- maksu-
kauppa- alustan Ajansadstd alustalla
alusta sovellus .
Towrmui- Toimitus Suosituk-
Ll kotiovelle set ja
set muut jalki-
toimet
Kustannusrakenne Tulovirrat
Asiakas- Maksut
palvelu- e tuotteista
imitus- lerkko-
kulut Toimitus- a Maksu
kulut — Markki- phi Maksu- tuotteista
S alustan
nointi- - alustan
kulut palkkio palkkio

KUVIO 20: Aloitusvaiheen mukainen Business Model Canvas.

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

Néista koeasiakkaista Toisto keraa tietoa uudelleen palvelusta tilaavien asiakkaiden osuudesta,
tilaustiheydesta ja keskimaaraisesta tilauksien koosta seké asiakaskokemuksesta. Samalla Toisto
voi kehittdd tuotevalikoimaansa vastaamaan varmuudella asiakkaiden tarpeita ja nakee
tuotteiden ostohinnan ja voi arvioida tuotteen toimituskuluja tarkemmin. Lisaksi mahdollisista

toimituslogistiikan ongelmista yritys saa ensikaden tietoa.
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Tavoitteena on oppia mahdollisimman paljon koetusta asiakashyodysta ja toimitusprosessista
toimimalla assistenttina ja suorittamalla toimituksia henkilokohtaisesti. Ensikaden kokemuksesta

keratyn tiedon perusteella pystyn kehittdmaan jatkossa yritysta realistisemmalta pohjalta.

Kaytannossa vaihe alkaa verkkokaupan ja minimaalisen sovelluksen luomisella kayttaen valmiita
verkkokauppa-alustoja tarvittavan tydomaaran minimoimiseksi. Nama toiminnot voi tehda jo ennen
yhtion perustamista. Kun verkkokauppa ja minimaalinen sovellus ovat valmiita, perustan Toisto
osakeyhtion, hankin yhtidlle tukkuoikeudet, valitsen alkuvaiheessa markkinoitavat tuotteet ja
aloitan markkinoinnin rajatulla maantieteellisella alueella. Tavoitteena on saavuttaa nopeasti
siemenvaiheen asiakaskunta ja palvella tatd asiakaskuntaa 2-3 kuukauden ajan keréten
jatkuvasti tietoa konseptin toimivuudesta ja saatamalla sitd asiakaskunnan palautteen
perusteella. Aloitusvaiheessa yrityksen toiminta on tappiollista, mutta tappioiden maara on
toiminnan pienen koon takia pieni — noin 10 000 euroa. Tavoitteena on kuitenkin muodostaa
selkea nakemys siihen, mita myyntikatteen kaantaminen positiiviseksi vaatii ja millaisilla

reunaehdoilla se on mahdollista.

Toiminnasta keréattya tietoa voidaan kayttdd kehitysvaiheen rahoitustarpeen mitoittamiseen ja
tiedon keraamiseen rahoittajien vakuuttamiseksi toiminnasta. Alkuvaiheen aikana keratyn tiedon
avulla voin my0s miettia, onko toimintaa mielekasta jatkaa kehitysvaiheeseen. Jos tilanne nayttaa
aloitusvaiheen loppupuolella hyvalta, Toisto hakee rahoitusta my0s ulkopuolisilta rahoittajilta

kehitysvaiheen rahoitukseen.

6.5.2 Kehitysvaihe

Kehitysvaiheen tavoitteena on pienentaa edelleen liiketoimintamallin kannalta oleellisia riskeja ja
kehittaa liketoimintamallia tavoitteelliseen suuntaan, saavuttaa liketoimintamallin kokonaisuuden
kannalta tyydyttavat sopimukset toimittajien ja kuriirien kanssa seka hioa yrityksen automaation,
toimittajien ja kuriirien valiset rajapinnat toimiviksi siten, ettd sovellusta kaytettaessa
asiakaskokemus on samanlainen kuin yhden yhtion kanssa toimiessa. Vaiheen edetessa Toiston
tarkoituksena on luopua omista toimituksista ja keskittyd toimitusten jarjestdmiseen

kuriirikumppanien kautta.

71



Kehitysvaiheen aikana asiakasrekisteri, verkkopalvelu ja sovellus hiotaan kokonaisuudeksi, jonka
toimivuus mitataan asiakkailla. Vaikka Toisto pyrkii nojaamaan mahdollisimman paljon valmiisiin
verkkokaupparatkaisuihin, tarvittaessa yritys kehittdd oman ratkaisunsa verkkokauppaan, jos
partnerien alustat eivat ole riittdvan joustavia jotta niihin voi rakentaa halutun

verkkokauppalogiikan.

Asiakasrekisterina toimii aloitusvaiheen aikana keratty asiakasrekisteri, joka siirretaan
verkkopalvelun taustalla toimivaan tietokantaan. Vaiheen aikana toimintaa on tarkoitus myos
kasvattaa merkittavasti heti, kun automaation ja kumppanuuksien tila sen sallii. Tavoitteellinen
asiakkaiden maara tassa vaiheessa on 1 % Oulun kotitalouksista eli noin 930 taloutta. Jos ndiden
kotitaloustavaroiden kulutuksesta puolet, arviolta 7,5 euroa, viikossa siirtyy Toistolle, liikevaihto on
tassa vaiheessa vajaat 7000 euroa viikossa. Alkuvaiheessa mitattujen mittareiden lisaksi talla
asiakaskunnalla asiakkaiden hankintakustannusta seurataan my0s tarkasti, jotta voidaan
ymmartaa millaisella markkinoinnilla ja panoksella asiakas saa keskimaarin hankittua uuden
asiakkaan. Kehitysvaiheessa tavoitteena on positiivinen myyntikate. Kiinteat kulut ovat vaiheessa
kuitenkin vield niin suuret suhteessa toiminnan kokoon, ettd kayttokate on negatiivinen.

Ulkopuolisella rahoituksella katettava kokonaistappio tassa vaiheessa on 50 000 euroa.

Vaiheen 10ydosten perusteella seuraavan kasvuvaiheen tavoitteet mitoitetaan, minka jalkeen
voidaan arvioida tarvittavan jatkorahoituksen maaraa. Kun rahoituksen maara on tiedossa,
seuraavaksi vuorossa on yrityksen markkinointi potentiaalisille rahoittajille ja rahoituksen

hankinta.

6.5.3 Kasvuvaihe

Kasvuvaiheen tavoitteena on asiakasmaaran nopea kasvattaminen aggressiivisella
markkinoinnilla. Samalla yritys jatkaa asiakaskokemuksen parantamista palvelua kehittamalla.
Kehityksen tuloksia mitataan asiakasuskollisuuden kautta. Kasvuvaiheessa tavoitteena on
saavuttaa kriittinen piste eli asiakasmaara, jolla yritys pystyy kattamaan kulunsa asiakkailta
periméallaédn myyntikatteella - eli yritys toimii tarvittaessa ilman ulkoista padomitusta. Kun kriittinen
piste on saavutettu, Toisto voi paattda vapaammin siitd, onko paapaino jatkossa kasvussa vai

kannattavuudessa.

72



Toisto voi kasvattaa myyntidaan asiakasmaaraa tai asiakkaan keskimaaraista ostomaaraa
kasvattamalla. Asiakasmaaraa yritys voi kasvattaa kasvattamalla markkinaosuuttaan
paivittaistavaroiden markkinasta palvelun sen hetkiselld saatavuusalueella tai laajentamalla
palvelun maantieteellistd saatavuutta. Asiakkaan keskimaardista ostomaaraa Toisto pystyy
kasvattamaan parantamalla asiakastyytyvaisyytta ja laajentamalla valikoimaa, jotta asiakas voi
ostaa suuremman maaran tarpeistaan Toiston kautta. Mainituilla kasvusuunnilla on myds
ristikkaisvaikutuksia ja esimerkiksi tuotevalikoiman laajentuessa, palvelun houkuttelevuus kasvaa

ja markkinaosuus todennakoisesti 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 pienentad esimerkiksi
toimittamalla suuremman maaran tilauksia samalla alueelle kerralla, jolloin yksittainen

kuljetuskustannus jakaantuu useamman tilauksen kesken.

Luonnollisesti kaikki nama erat toimivat myds toiseen suuntaan ja yhtion taytyy innovoida

erityisesti tapahtumakohtaisen myyntikatteen parantamiseksi jatkuvasti.

Kiinteista kustannuksista merkittdvimmat ovat markkinointikulut ja sovelluksen ja
tietojarjestelman  kehityskustannukset. Markkinointikulut maaraytyvat suhteessa toiminnan
kasvuvauhtiin, koska markkinointikulut keskitetdan erityisesti uusien asiakkaiden hankintaan
suositusohjelman kautta, jossa seka suosittelija ettd uusi asiakas saavat selkeitd euromaaraisia
alennuksia tilauksistaan. Nama kustannukset ovat kuitenkin kertaluonteisia ja palvelun on
tarkoitus koukuttaa asiakkaat niin, ettd markkinointikustannus on perusteltu asiakkuuden

elinkaaren yli arvioidun arvon kautta.

Sovelluksen ja tietojarjestelman 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, ettd kehitystd tehdaan

perheen voimin ja ndin varsinaista kassavirtaa ulos ei ole.

Alkuvaiheessa syntyvia kustannuksia ovat myos perustamiskustannukset ja verkkokauppa-

alustan palkkio, mutta pitkalla aikajanteell& niiden merkitys on minimaalinen.
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6.5.4 Rahoitusliahteet

Aloitusvaiheen rahoitustarve 10 000 euroa on tarkoitus kattaa osakeyhtion omalla paaomalla,
starttirahalla seka yritysavustuksilla ja -lainoilla. Toisto hakeutuu ELY keskuksen yritysneuvonnan

piiriin rahoitussuunnittelussa.

Kehitysvaiheen 40 000 euron lisarahoitus on tarkoitus hankkia yritysavustuksina ja -lainoina seka
oman paaoman ehtoisilta rahoittajilta, joilla on kokemusta erityisesti logistiikan ja kaupan
arvoketjujen parista. Naiden rahoittajien avulla Toisto pyrkii saavuttamaan nopeammin aseman
toimittajien ja kuljetusyritysten parissa. Tassa vaiheessa Toisto voi myds hakeutua Tekes
rahoituksen piiriin. Kaytanndssa kehitysvaiheessa yritys pyrkii hankkimaan enemman rahoitusta
kuin minimissaan tarvitsemansa 40 000, jotta riskitasoa voi laskea huomattavasti ja toimintaa
voidaan tarvittaessa kasvattaa joustavasti nopeammin ilman ettd yhtio ajautuu kassakriisiin

kasvun takia.
Kehitysvaiheen jalkeen Toistoilla on parempi ymmarrys kannattavuus- ja kasvumahdollisuuksista

ja jatkorahoitus kannattaa mitoittaa ja suunnitella vasta, kun riskit ja mahdollisuudet ovat

selkeytyneet.
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7 JOHTOPAATOKSET

Selvitin tydssa yrittajamiseen liittyvia henkildkohtaisen tason motiiveja, esteitd, menestystekijoita
ja riskeja yleisella tasolla ja naita tuloksia hyodynnettiin liketoimintasuunnitelman laatimisessa
siten, ettd henkilokohtaiset tekijat otettin huomioon ja riskit minimoitiin. Pohdiskellessa
henkildkohtaista |ahestymistani sain tydon myota kasitysta yrittajyyden henkildkohtaisen tason

haasteista ja ajatusmalleja ndiden haasteiden hallitsemiseen.

Selvitin tydssa myos jakamistaloudeksi kutsutun ilmién luonnetta ja esitettiin, mitd se merkitsee
kuluttajille ja yrityksille yleisemmalla tasolla. Taydensin kuvaa kaytannon tasolla analysoimalla
tydssa myds jakamistaloudessa jo menestyneita liiketoimintamalleja ja purin niité palasiin, joiden
perusteella toimivia konsepteja on helpompi tunnistaa ja soveltaa eri yhteyksissa. Hyddynsin
analysoituja liketoimintamalleja soveltuvien osin oman liikeideani ja liiketoimintasuunnitelmani
kehittdmisessa. Myds muut jakamistaloudesta kiinnostuneet voivat tutustua tydssani purettuihin

liketoimintamalleihin ja hyodyntaa niitd osana omia tutkimuksiaan ja kehitystehtaviaan.

Ty6ssa kehitettiin toiminnallisen paatavoitteen mukaisesti liketoimintasuunnitelma, minka pohjalta
voi perustaa yrityksen. Liikeidean ja -suunnitelman merkittava jatkojalostaminen vaatii jo yrityksen
perustamisen ja toiminnan kokeilemista kaytannossa. Kaytannon kokeilujen tulosten tuloksena
syntyneen tiedon kautta suunnitelmissa tehdyt oletukset voidaan vahvistaa ja suunnitelmia taytyy
tarkistaa tarpeen mukaan. Suunnitelma on minulle malli, jota vasten liiketoiminnan edistymisté on
mahdollista seurata kaytannossa — ja se on rima, jota vasten menestysta tai menestymattomyytta
voi arvioida. Liiketoimintasuunnitelmat ovat tapauskohtaisen luonteensa takia yrityskohtaisia ja
nain liketoimintasuunnitelmaa ei voi sellaisenaan yleistaa toimivaksi kaikille yrittdjille ja kaikissa

tilanteissa.

Tyon painopiste oli voimakkaasti kaytannon tavoitteessa, liiketoimintasuunnitelmassa, ja sen
edellyttdman tiedon kokoamisessa. Taman takia en pyrkinyt luomaan tydssa uutta tietoa, vaan
lahinna hyddyntamaan olemassa olevaa tietamystad sellaisella tavalla, jolla on merkitysta
liiketoimintasuunnitelman kannalta. Nain tydstd puuttuu tiettyyn yksittaiseen
tutkimuskysymykseen keskittyva empiirinen osio. Toisaalta voidaan ajatella, ettd empiirinen
teorian koettelu tapahtuu, kun ryhdyn kaytannossa harjoittamaan suunnitelman mukaista

liketoimintaa ja havainnot mallien toimivuudesta on mahdollista kerata.
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8 POHDINTA

Kehittamistehtavan tavoite tayttyi tekemani liiketoimintasuunnitelman myodta. Etsin  my0s
taustatutkimuksessa vastauksia keskeisimpiin taustakysymyksiin: Mitka ovat tarkeimmat
henkildkohtaiset huomioon otettavat tekijat uusyrittajalle? Mitd on jakamistalous? Millaisia
menestyineitd liketoimintamalleja jakamistalouteen on syntynyt? Vastaukset taustakysymyksiin

eivat ole tyhjentavia, mutta mielestani ne kattavat kuitenkin tarkeimmat alueet.

Kehittamistehtavan tavoitteen takia tyohon soveltuva tietopohja oli potentiaalisesti erittain laaja,
koska liiketoimintasuunnitelma koskettaa yritystoiminnan kaikkia kulmia. Taman takia rajauksen
tekeminen oleellisimpien tekijéiden valilld oli haastavaa, mutta uusyrittajyyteen ryhtyminen
jakamistaloudessa oli kantava teema, joiden perusteella raportin sisaltd rajautui. Kéantopuolena
kaikkia yrityksen liiketoiminnan suunnitteluun suuntautuvia nakokulmia ei voinut sisallyttaa
raporttiin. Analysoidut jakamistalouden liiketoimintamallit ovat mielestani tyon omaperaisin ja

vahiten muualla kootusti kasitelty aihepiiri.

Ty6 avasi omia silmiani liketoimintamahdollisuuksille ja laajensi etenkin jakamistalouteen liittyvia
liketoiminnan mahdollisuuksia mielessani merkittavasti. Ennen tyohdn ryhtymista koin
verkkopohjaiset liketoimintamallit 1ahinna erilaisten tuotteiden vahittaiskauppana - eraanlaisena
kivijalkakaupan jatkeena tai digitaalisena ilmenemismuotona. Tyon tehtyani ajattelen
verkkoliiketoiminnan suurimpien mahdollisuuksien olevan siella, missa verkon avulla voidaan
toiminnan suuria avaintoimintoja ja -resursseja jarjestella uudella tavalla, joka voi kaantaa
perinteisten liiketoimintamallien kilpailuedut vakiintuneiden toimijoiden kilpailuhaitoiksi.
Jakamistalous haastaa etenkin hierarkisesti jarjestaytyneet toimialat mahdollistamalla
valittdmamman koordinaation tuotannon ja kulutuksen valilla. Internetin kehitys on mahdollistanut
jakamistalouden, koska sen avulla on helppo organisoida suuria verkostoja tavalla, joka

hyodyntaa kaikkien osallistuvien vahvimpia puolia ja niiden kaytettavissa olevia resursseja.

Jakamistalous tuo mukanaan yhteiskunnan tasolla muutoksen, joka mahdollistaa paljon
aikaisempaa tehokkaamman tavan jakaa resursseja ja tehtdvia yksildiden valilla. Murrosta
vastustetaan paikoittain hyvinkin kiivaasti ja yhteiskunnassa on paljon toimialoja ja
organisaatioita, joissa on totuttu hierarkiaan ja uusi kevyt tapa koordinoida tehtavia koetaan

uhaksi omalle toimelle. Monet muutoksen vastustajista ovatkin asemassa, jonka aikanaan tyon ja
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resurssien organisoimiseen tarvittu hierarkinen rakenne on luonut, ja he kokevat asemansa
perustellusti uhatuksi jakamistaloudessa. Muutoksen nopeus on my0s vastustusta kasvattava
tekija, kun yksilot eivat ole ehtineet vield todella pohtia muutoksen merkitysta heidan omalle
elinkeinolleen eika heilla ole ollut aikaa vield muuttaa toimintaansa, kun uudet kilpailijat vyoryvat
jo markkinoille. Oma nakemykseni on kuitenkin, ettd muutos on useimmilla aloilla vaistamaton ja
kehityksen lopputulos on tilanne, jossa tyo ja resurssit on jarjestelty kokonaisuuden kannalta
tehokkaimmalla tavalla. Ne jotka pystyvat mukautumaan kehitykseen nopeimmin, hyotyvat siita

myods eniten pidemmalla aikavalilla.

Jakamistalouden murros luo suuria muutostarpeita ja monen organisaation on mukautettava oma
toimintansa suhteessa jakamistalouden ilmidihin. Tassa on valtava maara mahdollisuuksia
tutkimustyolle, joka tahtaa liketoimintamallien uudistamiseen jakamistalouden puitteisiin. Samaa
tutkimustyota taytyisi tehda myos julkisen puolen organisaatioiden uudistamiseksi ja

jakamistalouden mahdollisuuksien hyodyntamiseksi julkisten palvelujen tuotannossa.

Yksilotasolla tutkimustietoa tarvitaan varsinkin tyOsuhteiden, yrittdjyyden ja jakamistalouden
mahdollistamien “keikkojen” yhteensovittamisen mahdollisuuksista. Tyo- ja yrittajyys taytyy
yhteiskunnan silmissa maaritella uudestaan, jotta jakamistalouden mahdollisuudet pystytaan
kansakuntana hyodyntamaan, minka tueksi tarvitaan huolellisesti tutkittua ja harkittua tietoa

jakamistalouden ilmidista.
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