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1 JOHDANTO

Yrittajyys on kasvattanut suosiotaan ja moni haaveilee oman yrityksen
perustamisesta. Nykypaivan trendeihin kuuluu verkkokauppojen nousu fyysisten
liiketilojen rinnalle varteenotettavana vaihtoehtona. Internet mahdollistaa ostosten
tekemisen mihin vuorokauden aikaan tahansa, ja kuluttajien maantieteellisella

sijainnilla on yha vahemman merkitysta.

Opinndytteeni tavoite on tehda kehitys- ja markkinointisuunnitelma vasta
toimintansa aloittavalle verkkokauppa Lelu-ullakolle. Tyo esittelee yritystoiminnan
perustamisen lisaksi Lelu-ullakon asiakas- ja arvoldahtdisesti johdettuja markkinointi-
toimenpiteita. Markkinoinnissa hyodynnettava sosiaalinen media tarjoaa puitteet
yhteisollisyyden kasvattamiseen. Yhteisollisyys lukeutuu verkkokaupan moniin
hyotyihin, mutta vaatii uusia strategioita ja luovempaa ongelmanratkaisua, jotta
kuluttajat pidetaan tyytyvaisina. Tydssa kasitellaan luovuutta kilpailukeinona, mika

edellyttaad rohkeutta luottaa omiin kykyihin ja mielipiteisiin yritysmaailmassa.

Viestinnan painottuessa digitaaliseen toimintaymparistoon on sen tarjoamat
mahdollisuudet otettava kayttoon. Visuaaliset viestintakeinot ovat tarkeita
persoonallisuuden, erottuvuuden ja ndakyvyyden lisdédmisen kannalta. Lelu-ullakon
markkinointiviestintaa havainnollistetaan suunnittelemalla verkkokaupan ulkoasun

lisaksi yrityksen logo ja Facebook-mainonta.



2 YRITYKSEN PERUSTAMINEN

2.1 Liiketoiminnan suunnittelu

”Liiketoiminta on organisoitua hyddykkeiden eli tavaroiden ja palveluiden vaihdantaa,
jolla on taloudellisuustavoite.” (Koski & Virtanen 2005, 8). Kosken ja Virtasen mukaan
tehokas liiketoiminta vaatii hyvaa johtamista, ja menestyksekkaan johtamisen
taustaksi edellytetaan hyvaa suunnittelua. Liiketoiminta suunnitellaan sillaksi
nykyhetkesta tulevaisuuteen, jotta osataan ennakoida ja tehda parempia paatoksia.
Hoffrén (1990, 7) puolestaan muistuttaa, etta yrittdjyyden suosio synnyttaa jatkuvasti
uusia yrityksia, jolloin kilpailutilanne yritysten valilla kiristyy ja menestydkseen on

tunnettava oma yrityksensa, toimiala ja paamaarat, joihin yritys pyrkii.

Timmonsin (1999; ks. Koski & Virtanen 2005, 8) mukaan liiketoiminnan suunnittelun
tarpeeseen vaikuttavat yrityksen ylimman johdon kyvyt, toiveet ja tavoitteet
johtamisen suhteen, liiketoimintaprosessin luonne, markkinoiden kilpailutilanne ja
epadvarmuustekijoiden maara. Harva pystyy pitamaan yrityksen tavoitteita niin
kirkkaana mielessaan, etteiko kirjallisesta liiketoiminnan suunnittelusta olisi hyotya.
Mita enemman alalla on kilpailua, sitda enemman yritykselta vaaditaan toiminta- ja

liikeympariston kartoittamista ja tuntemusta erottuakseen joukosta.

Parhaimmillaan liiketoiminnan suunnittelu on luovaa ongelmanratkaisua, prosessi,
jolla on kuitenkin selked painopiste (fokus). Osapuolten on helpompi sitoutua
toimintaan sen ollessa jarjestelmallista ja fokusoitunutta. Liiketoiminnan tarkein ydin
on rahan ansaitsemisessa, joten liiketoimintasuunnitelman tulisi ensisijaisesti lisata

yrityksen kassavirtaa, muistuttavat Koski ja Virtanen. (2005, 103.)

Liiketoimintasuunnitelma eli business plan on alkujaan 1960-luvun Yhdysvalloista
Iahtdisin, ja jo silloin suunnitelma toimi riskisijoittajien vakuutteluvalineena.
Paremmin menestyivat yritykset, joilla oli selkeat ja realistiset suunnitelmat

tulevaisuuden suhteen. (Hoffrén 1990, 9.)



Koski ja Virtanen (2005, 9) muistuttavat, etta vaikkakin tutkimustyon ja tietotekniikan
kehittyminen loivat oivat puitteet uusille innovaatioille, padomaa tarvitsevilla uusilla
yrittdjilla oli vain vahan tuntemusta liiketoiminnasta tai heilla oli niukat rahoitus-
resurssit. Hoffrénin (1990, 10) mielesta onkin paradoksaalista, etta juuri rahan puute
saa yritykset laatimaan liiketoimintasuunnitelmia. Suomessa eletdan talla hetkella
taloudellisessa taantumassa, joten liiketoiminnan suunnittelu on yha tarkeammassa
roolissa. Mita riskialttiimpaa sijoittaminen on, sita tarkemmin tdytyy olla tietoinen
yrityksensa mahdollisista riskeista ja toisaalta mahdollisuuksista. Apuna
kartoittamisessa voidaan kayttda SWOT-analyysid, jossa kartoitetaan yrityksen

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkakuvat.

Yrityksen liiketoimintasuunnitelma toimii ensisijaisesti tydkaluna yrittajalle itselleen.
Suunnitelma on paatoksenteon tukena, jolloin yrittdja pystyy peilaamaan omaa
toimintaansa ja pystyy korjaamaan tilanteen, jos ei ole pysynyt suunnitelmassa.
Suunnitelmaa kannattaa paivittaa ainakin kerran vuodessa. Ajantasaisuudesta on
erityisesti hyotya, kun yritysta pitaa esitelld ulkopuolisille, kuten rahoittajille,
asiakkaille tai alihankkijoille, muistuttaa Puustinen. (2004, 62.) Lisaksi suunnitelmassa

kannattaa tarkastella sekd lyhyen etta pitkan aikavalin tavoitteita.

Liiketoimintasuunnitelma syventda ja laajentaa liikeidean yrityksen visioksi ja
strategiaksi. Suunnitelma esittelee resurssit, tavoitteet ja keinot paasta tavoitteisiin.
Se arvioi myos vallitsevaa kilpailutilannetta, rahoitustarpeita ja uhkia. Liiketoiminta-
suunnitelma laaditaan noin 3 - 5 vuoden paahan lahitulevaisuuteen nykyhetkesta.
Tavoitteena on saada aika, tavoitteet ja resurssit tasapainoon, korostaa Puustinen.

(Mts. 61.)

Koski ja Virtanen (2005, 8) muistuttavat, etta tasapainon |6ytdminen on vaikeaa, jos
kaikki osa-alueet eivat tue samaa paamaaraa. Markkinalahtoisyyden tulisi olla

yhteinen padamaara liiketoimintasuunnitelman eri osille, he kiteyttavat.



2.2 Visio ja strategiat

Liiketoiminnan suunnittelu alkaa yrityksen strategisesta suunnittelusta ja kiteytyy
yrityksen operatiivisiin kdytannon toimenpiteisiin. Strategisessa suunnittelussa
yrityksen johto kartoittaa, miksi yritys on olemassa, mita yritystoiminnalla
tavoitellaan ja miten asetettuihin tavoitteisiin paastaan eli miten taataan

menestyminen kilpailussa muita yrityksid vastaan. (Koski & Virtanen 2005, 24.)

Hoffrén (1990, 27) nostaa esiin, ettd perusstrategian valinta koostuu Idhinnad kahdesta
vaihtoehdosta, joko olla markkinoiden halvempi vaihtoehto tai olla markkinoiden
erilainen vaihtoehto. Uuden yrittdjan kasikirja (2009, 62-63) kertoo liiketoiminta-
strategian tahtaavan niin ikdan kilpailuedun saavuttamiseen. Strategisen
suunnitelman tulee ennakoida tulevaa kehitysta, kyseenalaistaa totuttua ajattelua ja
etsia ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin, pyrkid valvomaan strategian toteutumista ja

muistuttaa paamaarasta saavuttaa parempi markkina-asema.

Puustisen (2004, 64-65) mielesta liiketoiminnan suunnittelu kannattaakin aloittaa
suoraan markkina-analyysist3, silld se antaa kokonaiskuvan ja suunnitelman
toimintaymparistosta. Markkina-analyysi sisaltaa yrityksen toimialan kartoittamisen,
asiakaskunnan, kilpailijat, yrityksen toimintaymparistén kuvauksen seka markkinoille

tuloa hidastavien tai estavien asioiden esille tuomisen.

Strategisen suunnittelun pohjana ovat yrityksen visio ja toiminta-ajatus. Visio
tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sita, miksi yritys on olemassa. Jos liiketoimintaa
kehitetdaan jo toimivan yrityksen osana, visio ja toiminta-ajatus ovat jo valmiina.
Alkavan yrityksen liiketoiminnan suunnittelussa on suositeltavaa tehda perusteellinen
analyysi yrityksen tarkoituksesta ja tavoitteista. Yrityksen vision tulee olla yrittdjan

mielikuva ja tyévaline yrityksen tulevaisuuden nakymiin. (Koski & Virtanen 2005, 26.)

Hoffrénin (1990, 36) mukaan visio maaritellaan Kosken ja Virtasen tavoin kuvaksi
yrityksesta tiettyna ajankohtana tulevaisuudessa. Hoffrén nimittaa visiota Kosken ja
Virtasen kanssa yksimielisesti yrityksen apuvalineeksi. Visio sisdltad samalla

padamadran ja kuvauksen yrityksesta sen sidosryhmille. Visio my6s jasentaa ja



maarittelee yrityksen kehittamistarpeet. Hoffrén kiteyttaa, etta visio ei ole utopiaa,
vaan perustuu realiteetteihin yrityksen toimintaymparistosta ja nakemykseen

yrityksen potentiaalista.

2.3 Liikeidea vai liiketoimintamahdollisuus?

Tuurille ei bisneksessa kannata jattaa sijaa. Nykyaan eletaan alati muuttuvassa
digitaalisessa yhteiskunnassa, jossa kilpailu on kovaa yritysten kesken esimerkiksi
nakyvyyden, kansainvadlisyyden tai asiakaslahtdisyyden mittareilla. Teoksessa
Digitaalinen jalanjalki (2010) paneudutaan suomalaisyritysten suurimpiin
liilketoimintahaasteisiin. Sanoma on kirjan mukaan se, ettd organisaatioissa tulisi
lisata asiakaslahtoista ajattelua tuotteen teknisten ominaisuuksien korostamisen
sijaan. Viestintaan ja siihen miten asiat kerrotaan, tulisi kiinnittda yhda enemman
huomiota, koska tuotteiden ominaisuuksilla erottautuminen on nykypaivana

hankalaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 17.)

Suomalaisten ja amerikkalaisten liiketoiminnan suunnittelu poikkeaakin toisistaan
juuri asiakas- ja markkinaldahtoisyydessa. Suomessa ajatellaan, etta liikeidea on
liilketoiminnan suunnittelun lahtékohta, kun taas rapakon takana kaytetaan termia
liilketoimintamahdollisuus. Liikeideasta puuttuu dynamiikkaa ja markkinoiden
vetovoimaa Kosken ja Virtasen (2005, 12) mukaan, mista syysta he ovat ennemmin

valinneet liiketoimintamahdollisuuden lahempaan tarkasteluun.

Liiketoimintamahdollisuuden kolme ominaisuutta ovat houkuttelevuus (attrac-
tiveness), kestavyys (durability) seka ajankohtaisuus eli markkinoille tulon oikea-
aikaisuus (timing). Liikeidea ja liiketoimintamahdollisuus ovat molemmat sidottuja
tuotteeseen tai palveluun, mika tuo lisdarvoa asiakkaille tai tuotteen loppukayttijille.

(Mts. 13.)

Houkutteleva liiketoimintamahdollisuus tarkoittaa, etta markkinoiden on oltava
tarpeeksi laajat ja niiden on tarjottava yritykselle riittavasti kasvumahdollisuuksia.
Tasta syysta moni suomalainen yritys hakeutuu kansainvalisille markkinoille:

turvatakseen riittavan kasvualustan, kun kotimarkkinat kdyvat liian pieniksi.



Houkuttelevat markkinat keradvat innovatiivisia asiakkaita, joilla on valmiutta tehda
ostopaatoksia. Liiketoimintasuunnitelmassa tulee kuvata, keita nykyiset asiakkaat
ovat ja keita ovat potentiaaliset uudet asiakkaat ja mitka ovat heidan tarpeensa.

(Koski & Virtanen 2005, 14.)

Kestavyydella viitataan siihen, etta pelkka lyhyen ajan voiton tavoittelu ei ole
riittavaa, vaan yritys voi pyrkia kestavammaksi esimerkiksi suojaamalla tuotteensa
immateriaalioikeuksin, kuten patentoimalla. Rahoittajan kannalta tarkeinta on tieto
padomien sitoutumisesta pidemmaksi ajaksi. Oikea ajoitus (timing) on markkinoille
tulemisessa tarkeaa. Yrittajan tai yrittajatiimin on pidettava huolta, ettei tuotteeseen
tai palveluun liittyva teknologia ole vanhentunutta siina vaiheessa, kun tuote tai
palvelu lanseerataan. Jos taas markkinoille tullaan liian aikaisin, liiketoiminta ei

kdynnisty toivotulla tavalla. (Mts. 14.)

Menestyneimmat yrittdjat etsivat jatkuvasti uusia lilkketoimintamahdollisuuksia ja
pitavat asiakaslahtoista ajattelua liiketoimintansa perustana, muistuttaa Timmons

(1999; Koski &Virtanen 2005, 14).

Hoffrén (1990, 20-21) puolestaan puhuu liikeidea-analyysin puolesta (ks. Liite 1),
vaikkakin myontaa sen monitulkintaisuuden kasitteena. Hoffrénin mallissa liikeidea
sisaltdd myos toimintaosan, jolloin siihen sisaltyy Kosken ja Virtasen peraan-
kuuluttamaa dynamiikkaa. Liikeideakaaviossa on eriteltyna myds fyysiset,

taloudelliset seka psyykkiset voimavarat, jotka vaikuttavat liiketoiminnan taustalla.

2.4 Rahoitus

Liikeidean tulisi olla tarpeeksi tuottava, kannattava ja taloudellinen kokonaisuus.
Pitkalla aikavalilla yrityksen tuottojen on oltava kustannuksia suuremmat.
Tuottavuudella viitataan tuotoksen tuomaan rahavirtaan verrattuna sen teossa
vaadittaviin panostuksiin, joiden luonnollisesti kuuluisi jaada pienemmiksi kuin se,
mita yrittdjalle jaa lopussa kadteen. Taloudellisuus ilmaisee tuottojen ja kustannusten

suhdetta toisiinsa ja kertoo liikeidean kannattavuudesta. Yrityksen on kyettava



maksamaan otettujen lainojen lyhennykset, niiden korot ja paivittdiset menot. Tata

kaytettdvissa olevaa rahamaaraa kutsutaan likviditeetiksi. (Raatikainen 2012, 130.)

Yrityksen juoksevien menojen kustannuksia hoidetaan kayttopadaomalla. Tallaisiin
menoeriin kuuluvat esimerkiksi yrityksen perustamisesta koituvat kulut, markkinointi-
kustannukset, raaka-ainemenot, tuotantoprosessin kulut ja tyontekijéiden palkat.

(Mts. 132.)

Uuden yrittdjan kasikirja (2009, 59) pitaa nyrkkisdantona, ettd mita rajahtavampaan
kasvuun yritys pyrkii, sitd enemman rahaa siihen uppoaa. Oman rahoituksen osuus
koostuu omista saastodista ja pankkilainasta, jota lyhennetaan yrityksesta saatavilla
tuloilla. Toinen vaihtoehto on yritykselle otettava laina, jolloin hakija laittaa osan
henkil6kohtaista omaisuuttaan pantiksi ja vakuudeksi. Erityisrahoitusyhtio Finnveralta
voidaan hakea osavakuutta pankkilainaa varten. Erityisesti naisia, joita on edelleen
vahemmisto yrittdjista, halutaan kosiskella yrittajyyteen, ja heilla on mahdollisuus

saada erityista naisyrittajien lainaa. (Mt. 59-60.)

Moni yritystd perustava on miettinyt starttirahan hakemista. Ennen asia ei ollut niin
yksinkertainen, silla vuoteen 2004 asti sita pystyivat hakemaan vain ty6ttomaksi
tyonhakijaksi ilmoittautuneet henkilot. Vuodesta 2005 starttirahaa ovat saaneet
hakea my0s tydssakayvat ja opiskelijat. Starttirahaa myonnetaan korkeintaan 10
kuukauden ajaksi. Ensimmaiset puoli vuotta summa on noin 650 euroa, ja se on
hakijalle veronalaista tuloa. Tydovoimatoimisto pystyy harkitsemaan viela lisdaikaa
rahoitukselle neljan kuukauden verran, mutta summa pienenee 500 euroon
kuukaudessa. Starttirahan saamiseen vaikuttavat hakijan soveltuminen yrittajaksi,
liilkeidean kannattavuus ja verottajan yritystoiminnalle asettamien kriteerien
tayttyminen. (Puustinen 2004, 77.) Yrityksen perustajan opas (2008, 155) muistuttaa
my0s saannosta, ettei starttirahan saaja ole saanut aloittaa yritystoimintaansa ennen

kuin starttirahan myontdamisesta on tullut paatos.
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2.5 Yritysmuodot

Suomessa voi toimia yrittdjana monella tavalla, yksin tai yrityskumppaneiden kanssa.
Yritysta perustettaessa on tarpeellista miettia ensin, kuinka monta osallista yritys-
toiminnassa on. Lisdksi olisi huomioitava, kuinka paljon varallisuutta on kaytettavissa
ja kuinka paljon on velkarahan osuus. Valintaan yritysmuodosta vaikuttavat myos
yrittdjan elamantilanne, toimiala, verotus ja riskinottokyky, muistuttaa Puustinen.

(2004, 96.)

Suurin osa yrityksista on toiminimelld (Tmi) toimivia, silla se on helppo ja nopea tapa
seka riskittomin aloittaa. lhminen saa itse toimia itselleen pomona ja paattaa
yrityksensa linjauksista. Puustinen (2004, 96) muistuttaa, etta toiminimella toimiva
yritys voidaan siirtda myohemmin perustettavaan yhtidoon suoraan. Han kuitenkin
vaittaa osakeyhtion olevan muotona uskottavampi ja tulevan edullisemmaksi

verotuksessa.

Uuden yrittdjan kasikirjan (2009, 66) mukaan toiminimella toimiminen sopii parhaiten
yksinyrittdjalle tai pienelle perheyritykselle. Raatikainen (2012, 69) puolestaan
korostaa, ettd toiminimelld toimiminen vaatii yhtalailla liiketoimintasuunnitelmaa
kuin muutkin yritysmuodot. Toiminimella voidaan toimia ammatin- tai liikkeen-
harjoittajana. Ammatinharjoittavat tyoskentelevat yksin, kuten hoiva-tyontekijat tai
nuohoojat. Liikkeenharjoittajalla on kiintea liiketila ja usein palkattuja tyontekijoita.

Tallaisia yritysmuotoja ovat esimerkiksi kampaamot.

Avoimen yhtion (Ay) perustamiseen vaaditaan vahintdan kaksi perustajaa, mutta ei
valttamatta alkupadomaa. Saadut voitot ovat suhteessa kunkin henkilon tyo-
panokseen. Yhtiota hallitsevat yhtiokumppanit yhdessa, mutta veloista kukin

huolehtii henkilokohtaisesti, muistuttaa Puustinen. (2004, 101.)

Avoin yhtio on luottamusta vaativa, ja jokaisen on huollettava oma vastuualueensa.
Kirjanpidosta suositellaan huolehdittavan kuukausittain, joten tilintarkastajat ovat

tarpeen. Monet avoimet yhtiot ovat perheyrityksid, sillad yhteistyon taytyy toimia.
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Esimerkkeja tallaisesta yrittdjyydesta ovat esimerkiksi rakennusliikkeet tai
yritystoiminta, jossa ammatillisella osaamisella on suuri merkitys. (Raatikainen 2012,

69.)

Kommandiittiyhtio (Ky) poikkeaa avoimesta yhtiosta siind mielessa, etta yhtiomiehet
eivat ole tasavertaisia keskendan. Vahintaan yksi henkild on vastuunalainen ja
vahintaan yksi on danetdn yhtiomies. Vastuunalainen tekee nimen mukaisesti
yhtidssa paatokset ja on vastuussa niistd. Adnetdn yhtidmies vastaa yritystoiminnasta
vain sijoittamallaan osuudella, kun taas vastuunalainen koko omaisuudellaan.
Aineton yhtidkumppani ei saa nimensi mukaisesti osallistua paatantaan yhtion

asioissa. (Puustinen 2004, 101.)

Osakeyhtio (Oy) on Puustisen (2004, 102) mielesta kannustavin yhtiomuoto ja
monelle “se ainoa oikea”. Osakeyhtion hyvaksi puoleksi Puustinen laskee sen, etta
siind on selkea ero yrityksen varojen ja velkojen seka yrittdjan henkilokohtaisen
talouden valilla. Han myos korostaa, etta yritysmuoto sopii niin yksinyrittajille kuin
tiimillekin. Lisdksi riskinotto on kohtuullisen kannustavaa, koska siind menettaa vain
sijoittamansa summan. Osakeyhtién omistaja sijoittaa vahintaan 8 000 euron

padoman.

Aiemmin Puustinen jo mainosti kohtuullista verotusta, joka kruunaa osakeyhtiona
toimimisen (mts. 102). Raatikainen (2012, 70-72) ei ole tdysin yhta mielta osake-
yhtion paremmuudesta yritysmuotona, vaan muistuttaa, kuinka paljon tyota tahan
yritysmuotoon liittyy. Osakeyhtion perustamisessa tarvittavia toimenpiteita ovat
esimerkiksi perustamiskirjan ja yhtidjarjestyksen laatiminen, osakkeiden merkinnat,
perustamiskokouksen pitdiminen, osakepadoman maksaminen ja yhtion kauppa-
rekisteriin ilmoittaminen. Raatikainen huomauttaa Puustisen tavoin positiivisena
puolena, etta riskipuolella osakeyhtitssa ei ole vaaraa menettdaa enempaa kuin

sijoittamansa summa.

Osuuskunta (Osk) koostuu pienimmilldan kolmesta jasenestd. Osuuskunta on

jatkuvasti tullut yritysmuotona suositummaksi 1990-luvulta lahtien, ja sellaisen
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perustamisesta on tehtava kirjallinen sopimus, tietda Raatikainen. (2012, 72).
Osuuskunnan jasenilta peritadan osuusmaksua, joka toimii pantin tavoin. Erotessaan
jasen saa maksun takaisin. Osuuskuntien jasenten vastuu rajoittuu kunkin laittamaan
padomapanokseen, kertoo Puustinen. (2004, 106). Osuuskunnalta verotetaan
tuloveroa yhteis6a koskevien lakipykalien mukaan, joten osuuskuntalainen paasee

siind suhteessa vahalla, kiteyttdaa Raatikainen (2012, 76-77) osuuskuntalaisen eduista.

2.6 Yrityksen nimeaminen ja logo

Nimi on yrityksen ensimmainen viesti itsestdan. Puustinen (2005, 110) korostaa, etta
yrityksen nimesta alkaa samalla markkinointi, viestinta ja mielikuvan luominen siita,
mitd on luvassa. Raatikainen (2012, 77) painottaa erottautumista ja nimen infor-
moivaa vaikutusta yritykselle sopivan nimen valintaprosessissa mutta on samaa
mieltad Puustisen kanssa yrityksen nimen markkina-arvosta. Puustinen (2005, 110)
muistuttaa vield, kuinka yrityksen nimen tulisi toimia sen eri konsepteissa eli
nettisivuilla, logossa ja kayntikorteissa. Nimen tulee sopia myds suuhun, ei olla

esimerkiksi lilan vaikea lausua.

Nimen kansainvalisyytta on hyva pohtia, jos aikoo suunnata markkinoille myds
Suomen ulkopuolelle. Puustinen (2004, 111) varoittelee englanninkielisen nimen
kaantopuolesta, johon saattaa kuulua liian steriili vaikutelma tai lilan mahtipontinen
sanoma, jos puhutaan vaikkapa pienyrityksesta. Han esittelee kirjassaan vastakohta-
pareja, joita voi kdyttdd apuna nimen valinnassa: onko nimen viesti iloinen vai
asiallinen, kuvastaako nimi analyyttisyytta vai luovuutta, nopeaa vai hidasta
l[ahestymistd. Puustinen varoittaa myos lilan kummallisesta tai dakkia keksitysta

nimesta, joka syo yrityksen uskottavuutta.

Laki maaraa, ettei yksityisen elinkeinonharjoittajan nimessa saa olla muita kuin
yrityksen omistajan nimi. Yrityksen nimi on rekisterditava. Rekisterdinti tapahtuu
Patentti- ja rekisterihallituksessa, joiden nettisivuilta voi tarkistaa, ettei yrityksen nimi
ole jo varattu jollekin toiselle firmalle. Lomakkeen voi tulostaa nettisivuilta www.ytj.fi.
Eri yritysmuodoille on omat saadoksensa, esimerkiksi kommandiittiyhtiossa tulee olla

mukana sana "kommandiittiyhti¢” tai lyhenne Ky, muistuttaa Raatikainen. (2012, 77).


http://www.ytj.fi/
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Kaupparekisterin suositusten mukaan nimen tulee olla suomen kielen

kirjoitussaantojen mukainen.

Olennainen osa yrityksen nimea on logo, joka voi olla kuva, tekstityyppi, vareja, tai
vhdistelma naistd. Logon suunnittelussa toivotaan persoonallista jalkea, silla se toimii
yritysimagon luomisessa ja vahvistamisessa. Logossa voidaan kadyttaa taiteellista
silmaa, ja siinad voidaan esimerkiksi symboloida yrityksen toimialaa tai tavoitetta.
Nimen ja logon graafista kokonaisilmetta kutsutaan myos liikemerkiksi, tiivistaa
Raatikainen. (2012, 78). Logon saa tarvitessa tilattua ulkopuoliselta yritykselta
muutaman sadan euron hintaan, tai siita saattaa joutua pulittamaan tuhansiakin

euroja suuremmalta firmalta, kuvailee Puustinen. (2004, 112).

2.7 Ympadristoanalyysi

Liiketoimintaa suunniteltaessa ja myohemmin markkinoidessa on syyta tehda
yrityksen ymparistdanalyysi. Liiketoiminnan ymparist6a voidaan tulkita kaksijakoisen
analyysin avulla. Yrityksen mikro- eli lahiymparistoon kuuluvat yrityksen itsensa lisaksi
sen sidosryhmat seka kilpailijat. Laajempaan makroymparistoon kuuluvat maan-
tieteelliset, teknologiset, poliittiset ja sosioekonomiset tekijat. (Kulmala & Vuori 2005,

16.)

Smilansky (2009, 187) esittelee Pestel-analyysin osana kokemuksellista markkina-
analyysia, joka tuottaa elamyksia (ks. Liite 2). Pestel sopii loistavasti yrityksen makro-
eli etaympariston kartoittamiseen. Pestel-analyysin omat englanninkieliset nettisivut
(Pestel-analysis.com) tarjoavat tarkkoja tilastollisia faktoja ja eriteltyja tyokaluja

makroympariston kartoittamiseen.

P viittaa yrityksen poliittiseen ymparistoon (political environment). Poliittiseen
ymparistoon kuuluvat esimerkiksi sananvapaus ja korruptoitumisaste. Meilla
demokraattisessa Suomessa on verrattaen vahan korruptiota ja sananvapaus kuuluu
perustuslakiin. Poliittiseen ymparistoon luetaan myods ymparistolait, verotus ja

tuotantoprosessien sdanndstelymaaraykset. Suomen verrattain kovaa
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verotusta on monta kertaa arvosteltu, mutta ymparistdasioissa olemme

valveutunutta kansaa.

E-kirjain viittaa taloudelliseen ymparistoon (economic environment), johon kuuluvat
muun muassa inflaatio, tyottomyys-/tyéllisyysaste, hinnanvaihtelut ja sddolosuhteet.
Maantieteellisen sijainnin takia Suomen vientikustannukset kohoavat usein suuriksi.
Sadolosuhteet asettavat omat haasteensa esimerkiksi tavaran liikuttamisen suhteen.
Suomen tyottomyysaste on tana vuonna ollut 8,2:n prosentin luokkaa, joka on
korkeampi prosenttiosuus kuin kahtena edellisenad vuonna. Muihin euromaihin
verrattuna meilla kuitenkin on pienempi tyottémyysaste, kertoo Suomen Pankin

nettisivusto. (2013.)

S viittaa sosiokulttuuriseen ymparistoon (socio-cultural environment), jossa
huomioitavaa ovat esimerkiksi vahemmistot, ostokayttdytyminen, asenteet kulutusta
ja sadastamista kohtaan, koulutustaso, terveystietoisuus, elinikdodote ja suku-
puolijakaumat. Elinianodote on Suomessa korkea ja elamme hyvinvointi-
yhteiskunnassa. Koulutustaso on Suomessa korkea, ja suomalainen koulutus-
jarjestelma on saanut kiitosta myos kansainvalisessa vertailussa. Suomalaisten
kulutustottumuksissa on tapahtunut taantuman myota muutoksia, ja ollaan
varovaisempia sijoittamisen suhteen. Suomessa vahemmistéilla on hyva asema, ja

koulutusmahdollisuuksia tarjolla hyvin esimerkiksi maahanmuuttajille.

T-kirjain viittaa teknologiseen ymparist6on (technological environment), johon
kuuluvat muun muassa infrastruktuuri, teknologiaa saatelevat lait, viestintarakenteet
ja teknologian kayttoaste. Suomessa teknologia kukoistaa ja elamme jo pitkalti sen
varassa. Yha useampi hoitaa paivittdiset asiat verkossa, opiskelee, lukee uutiset,

maksaa laskut ja toimii yhteison jasenena.

E viittaa yrityksen ympariston ekologisuuteen (environmental, ecological), kuten
saastemaariin, kierrdtykseen, ymparistdasenteisiin, jatehuollon jarjestelyihin,
saaolosuhteisiin, uusiutuvan energian kayttoon ja ilmastolakeihin. Suomessa ollaan
ymparistotietoisia ja halutaan panostaa ekologisuuteen, seka torjua ilmaston

[ampenemistd. Jatehuolto toimii hyvin verrattuna moneen muuhun maahan ja yha



enemmadan Suomessa on alettu huomioida uusiutuvan energian kayttoa esimerkiksi

rakennusbisneksessa.

L tarkoittaa yrityksen laillista ymparistda (legal environment), jossa huomioitavia
seikkoja ovat muun muassa kilpailulainsdadanto, tietosuoja, patenttilainsdadanto
seka syrjimista koskevat lait. Suomessa kilpailulaki pyrkii estamaan yritysten valista
kilpailua haittaavan kayttaytymisen ja toisaalta turvaamaan markkinoinnin
kilpailullisen vapauden. Kilpailulaissa pyritdaan eritoten siihen, etta yritysten valinen

kilpailu hyodyttaisi myos kuluttajia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2012.)

15
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3 MARKKINOINTI

"Markkinointi on kaupallisten toimintojen suorittamista, joiden tarkoituksena on
ohjata tavaroiden ja palvelujen virtaa tuottajalta kuluttajalle”, ndin American
Marketing Association vield vuonna 1948 maaritteli markkinoinnin. (1948; Anttila &

lltanen 2001, 12).

Teollistumisen aikakautena ajateltiin markkinoinnin tehtavana olevan tehtaan
tuotteiden myynnin jokaiselle mahdolliselle asiakkaalle. Tuotteet perustuivat
massatuotantoon ja niilla pyrittiin massamarkkinoille. Tuotantokustannukset ja
ulosmyyntihintojen taso haluttiin pitdad mahdollisimman alhaisena, jotta
mahdollisimman moni kuluttaja tarttuisi syottiin. Markkinointi oli kdytannollisyytta
korostavaa, pelkastaan kuluttajien fyysiset tarpeet huomioivaa toimintaa. (Kotler

2011, 17-20.)

Tietoteknisen kehityksen myota kuluttajiin ei enda voitu suhtautua yhtenaisena,
passiivisena asiakasmassana. Markkinointiin alettiin kuluttajien puolelta suhtautua
kriittisemmin, jolloin asiakkaat alkoivat tietoisesti vertailla tuotteiden hintoja ja
ominaisuuksia. Ihmiset odottivat, ettd markkinointi vastaa heidan tarpeisiinsa ja
odotuksiinsa “asiakas on kuningas”-periaatteella. Massamarkkinoinnin tilalle tuli
myytavien tuotteiden segmentointi, eli markkinointia kohdennettiin tietyille
asiakasryhmille tuotteen ominaisuuksien perusteella. (Kotler 2011, 18). Kuluttajat
kuitenkin jaivat edelleen liian vahalle huomiolle, joten markkinoiden odotettiin

ottavan suunnakseen asiakaslahtdisemman ja pehmedamman lahestymistavan.

Amerikkalainen markkinoinnin kattojarjestd American Marketing Association joutui
vuonna 2008 madarittelemaan markkinoinnin uudelleen nykypaivaan sopivaksi.
Jarjesté maaritteli markkinoinnin toiminnan ja prosessien summaksi, joiden avulla
merkitysta tuovia tarjouksia tehtiin, toimitettiin ja vaihdettiin asiakkaiden,

kumppaneiden ja yhteistjen kesken. (Kotler 2011, 33.)

Kotlerin (2011, 18-19) mukaan markkinoinnin nykyinen fokus onkin ottaa ihmiset eli

asiakkaat henkisina ja tuntevina kuluttajina vastaan. Markkinointia voidaan nykyaan
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sanoa asiakas- ja arvolahtoiseksi toiminnaksi, joka tdhtaa inhimillisyyden ja
ymparistdn huomiointiin. Talouskriisit ja nopeasti muuttuvat olosuhteet nykypaivan
uhkakuvina saavat kuluttajat noteeraamaan enemman markkinoinnin arvopohjaa,
jonka halutaan olevan kestavalla, luotettavalla, kuluttajan omiin arvoihin sopivalla

perustalla.

Nykydan painotetaan yhteisollisyyttd, jossa sosiaalisella medialla ja vuoro-
vaikutuksella (interaktiivisuudella) on suurempi merkitys kuin koskaan aiemmin. Sun
Microsystemsin hallituksen puheenjohtaja Scott Mc Nealy onkin ottanut kdsitteen
"osallistumisen aikakausi” kaytt6on kuvatakseen luovaa tapaa, jolla ihmiset jakavat,
tuottavat ja ilmaisevat itsedadan uuden teknologian ja sosiaalisen median aikakaudella.
Sosiaalinen media on jaettu kahteen alaryhmaan: ilmaiseva, johon kuuluvat
esimerkiksi Youtube ja Facebook, ja yhteiséllinen, johon esimerkiksi Wikipedia ja

Graigslist luetaan. (Kotler 2011, 20-21.)

Kotler (mts. 23) kuvailee sosiaalista mediaa edulliseksi ja puolueettomaksi kanavaksi,
jonka takia han uskoo sen muokkaavan tulevaisuuden markkinointia ja tarjoavan
my0s yrityksille uudenlaista nakyvyytta ja toimintatapoja. Han muistuttaa kuitenkin,
ettd mita enemman sosiaalinen media kehittyy ilmaisevammaksi, sitd enemman
kuluttajat vaikuttavat toistensa mielipiteisiin ja kokemuksiin kuluttamisesta. Tama
puolestaan johtaa Kotlerin mielesta mainonnan merkityksen pienenemiseen

kuluttajien ostokdyttaytymisessa.

Isokangas ja Vassinen (2010, 51) painottavat, etta verkossa kuluttajista on tullut
samanaikaisesti seka entista kriittisempia etta kritiikittdomampia heihin kohdistuvassa
markkinoinnissa. Lansimainen kuluttaja on altistunut niin paljon mainosviestinnalle,
ettd on tullut sille sokeaksi. Ihmiset vastustavat verkossa markkinointiviesteja, jotka
ovat hairioksi, mutta jos viesti vastaa kuluttajan tarpeeseen, voi han itsekin aktivoitua

markkinoinnin levittamiseen.

Juuri tama kuluttajien osallistaminen on nykyajan trendi. Kuluttajat antavat nykyaan
mielelldan panoksensa ja lisdarvoa mainonnan kehittdmiseen. Aktivoituneiden

kuluttajien seurauksena on kaynnistetty onnistuneita ja osuvia mainoskampanjoita.
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Jotkut firmat ra&taloivat kokonaisia palveluja ja tuotteitaan kohderyhmansa kanssa
yhteistyossa, jolloin asiakkaat saavat juuri elamantyyliinsa sopivia tuotteita ja
palveluja. Osa yrityksista palkitsee asiakkaitaan osallistumisesta esimerkiksi

tuotelahjoin. (Kotler 2011, 23-25.)

Arvostettu Harvard Business School Press on myos tarkastellut kuluttajien kasvavaa
yhteisollisyytta ja osallistumista julkaisussaan The Future of Competition. Tekijoiden
Prahaladin ja Ramaswamyn (2004; Kotler 2011, 26) mukaan markkinoinnin rooli on
muuttumassa yksilotasolta verkostoituneeksi toiminnaksi. Nykypadivan kuluttaja on

valveutunut ja antaa aktiivisesti palautetta.

Kotler (mts. 27) tiivistaa, ettd verkottuneessa maailmassa yhteistyolla on suuri
merkitys asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden ja tyontekijéiden kesken. Sama
arvomaailma ja tavoitteet sidosryhmien kesken ovat nykypaivan suuntaus.
Henkilokohtaisesti nden tassa paluuta vanhaankin. Eiké maatiloilla toimittu juuri
yhteisollisesti saman tavoitteen kimpussa ja yhteisen hyvan eteen? Suhteet pidettiin
hyvana naapureihin ja tyota arvostettiin yhteisesti, tosin ajatustenvaihto tehtiin

kasvotusten sosiaalisen median sijaan.

3.1 Markkinointistrategiat

Kosken ja Virtasen (2005, 48-49) mukaan markkinastrategia vastaa kysymyksiin, mihin
yritys on menossa, miten se etenee markkinoilla, millaisille markkinoille yritys tahtaa
seka millaista asiakasryhmaa tavoitellaan. Anttila ja lltanen (2001, 343) maarittelevat
strategian yrityksen voimavarojen ja taitojen yhteensovittamiseksi yritysympariston
mahdollisuuksien ja riskien kanssa niin, ettd asetettuihin tavoitteisiin pdastaan. He
my0s nostavat esiin visiojohtamisen tarkeyden. Visiojohtamisessa yritysjohtajat

luovat visioita strategisen suunnittelun avulla johtaen yritysta haluttuun suuntaan.

Koski ja Virtanen (2005, 49) esittelevat kirjassaan Bambergerin (1987) mallin
strategisen suunnittelun pohjaksi sisdltden riskianalyysina usein kdytetyn SWOT-
analyysin (ks. Liite 3). Siina yrityksen tavoitteet johdetaan yrityksen arvoista ja

asenteista, ja toiseksi yrityksen toimintaymparistosta ja resursseista kasin.
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Bambergerin mukaan yrityksen mahdollisuudet (possibilities) ja uhat (threats)

maarittyvat toimintaymparistén mukaan.

Yrityksen heikkouksista (weaknesses) ja vahvuuksista (strengths) muodostuvat
yrityksen resurssit. Tavoitteet puolestaan maarittavat yrityksen strategisen
kayttaytymisen ja toiminnan, jotka yhdistettyna toimintaymparistédn maarittavat
yrityksen kilpailuaseman. Kilpailykyky puolestaan maaraytyy strategisen

kayttaytymisen ja toiminnan suhteesta resursseihin.

Koski ja Virtanen (2005, 36) kuvaavat myos strategiaprosessia johdon
suunnittelemaksi sisalloksi, jonka he viestivat sidosryhmille. Strategiasisaltdjen
luominen alkaa vision maarittelysta ja sen julki lausumisesta. Toiminta-ajatuksessa
tdsmentyvat strategioiden padkohdat, joista tulee organisaation tavoitteita.
Tavoitteita voi olla seka kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia. Kvantitatiiviset eli
maaralliset tavoitteet ovat helpompia asettaa, ja niitd on helpompi tarkkailla ja
vertailla. Kvalitatiiviset eli laadulliset tavoitteet voivat koskea esimerkiksi koostettua
asiakaspalautetta, joten sen yhtendistaminen on hankalampaa kuin vaikkapa

rahamaaraista liikevoiton kvantitatiivista tavoitetta.

Markkinointistrategioihin kuuluu myo6s huolellinen asiakassegmentointi.
Segmentoinnilla tarkoitetaan kuluttajien jakamista homogeenisiin eli yhtenaisiin
ryhmiin, joista kullekin raataloidaan oma tuote — tai palvelukokonaisuus.
Markkinoiden puolelta tarkasteltuna segmentointi tarkoittaa pdinvastoin tuotteiden
ja palvelujen erilaistamista eli differointia. Kullekin segmentille saadaan parhaiten
heidan tarpeitaan vastaava tuote tai palvelu. Koski ja Virtanen (2005, 51)
muistuttavat, etta yritys itse saavuttaa kilpailuetua erikoistumalla vastaamaan jonkin

tietyn asiakassegmentin tuote- tai palvelutarpeeseen.

Yritykseltd yritykselle (B-to-B -markkinointi) tuotteita markkinoitaessa tarkeita
tekijoita ovat esimerkiksi yrityksen toimiala ja maantieteellinen sijainti. Kuluttajalle
markkinoitaessa (B-to-C - markkinointi) kdytetdan henkilokohtaisempia segmentointi-
kriteereja kuten ikd, sukupuoli tai koulutustaso. Aloittavan yrityksen kannattaa

keskittya selkedsti havaittavien ja mitattavien ominaisuuksien avulla segmentointiin,
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ja vasta kokemuksen karttuessa siirtya vaativampiin asiakassuhde- tai

hyotysegmentteihin, kiteyttavat Koski ja Virtanen (2005, 51.)

Nettimarkkinoinnin puolella Juslén (2009, 143-146) puolestaan painottaa
keskustelevaa ja yhteisollista markkinointistrategiaa. Hinen mukaansa yksi-
suuntaiseen viestintadn perustuvien markkinointistrategioiden aika on ohitse.
Juslénin mielesta markkinointistrategioiden tulisi tukea organisaation kokonais-
tavoitteita, ei pelkdstaan erottaa kilpailijoista. Tuotemarkkinoinnista pitaisi siirtaa
katse ostajapersoonan tarpeisiin, ja keksia luovia ratkaisuja heidan ongelmiinsa.
Demografiaan perustuva (maantieteellinen) segmentointi pitdisi Juslénin mielesta
korvata ostokdyttdaytymisen pohjalta tunnistettavilla kriteereilla, silla netti-

markkinoinnissa fyysisen sijainnin merkitys on vahdinen.

3.2 Markkina-analyysi

Sipila (2008, 28-33) kertoo markkinointistrategian tarkeadsta osasta, markkina-
analyysista. Se sisdltaa ennusteet yrityksen markkinoista, esimerkiksi yrityksen
kasvumahdollisuudet, muutosmahdollisuudet seka trendikehityksen. Kuluttajan ja
kilpailijoiden analysointia ei pida markkina-analyysista unohtaa. Kuluttajan
kayttaytymista pitda seurata ja osata ennakoida tehdakseen kannattavia

markkinointitoimenpiteita.

Yrityksen kuuluu tietda samalla toimialalla toimijoista ja kilpailevista yrityksista.
Kilpailija-analyysiin kuuluu ottaa selvaa kilpakumppaneiden myynnista, kasvusta,
asiakaskunnasta, mahdollisesti ulospdin nakyvista strategioista ja erityispiirteista.

Milta tulevaisuus nayttaa kilpailijoiden suhteen?

Oma lahtotilanne on syyta kartoittaa huolella, ja yrityksen taloudellinen tila,
vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet huomioida. Liiketoiminnalliset

tavoitteet eli mihin myynnilla tahdataan, keita kuuluu kohderyhmaan ja kuinka suurta
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ostajakuntaa markkinoinnilla tavoitellaan, kuuluvat Sipilan mielesta kuvaan. Pitéisi
kartoittaa, millaisia tarpeita kuluttajilla on ja mihin he hakevat ratkaisua. (2008, 28-

33.)

Markkina-analyysissa kannattaa huomioida nykyiset asiakkaat, jotka ovat kultaakin
kalliimpia yritystoiminnalle. Sipila muistuttaa nimenomaan vanhojen asiakkaiden
kontaktoimisesta ja tyytyvaisena pitamisesta, silla uusien asiakkaiden haaliminen
tulee taloudellisesti viisi kertaa kalliimmaksi. Uusia potentiaalisia asiakkaita kannattaa
tarkastella, mutta missa on potentiaalia, on my0s kilpailua, muistuttaa Sipila
kaantopuolesta. Joskus asiakas voi olla kannattava vasta pitkan ajan kuluttua tai olla
niin sanottu ”prestiisiasiakas”, josta on mielikuvallista hyotya markkinoinnille. (2008,

28-33.)

Markkina-analyysissa voidaan kayttaa yleisesti tunnettua kilpailukeinoa markkinointi-
mixid, eli 4P:n kokonaisuutta, jota kyllakin arvostellaan vanhahtavuudesta. 4P:ta
tulevat sanoista tuote (product), hinta (price), paikka (place) sekd markkinointi
(promotion). Sipila liittda markkina-analyysiin lisaksi brandiin liittyvat paatokset ja
kullekin brandille pitaisi hanen mukaansa olla oma strategiansa. Markkina-analyysin
kuuluu sisaltaa tietoa kaikista toimenpiteista ja niiden seurannasta, kuinka

tavoitteissa onnistuttiin ja mita tarvitsee viela hioa. (2008, 28-33.)

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi on muuttunut monen asian seurauksena ja myos kilpailukeinoihin on
pitdnyt etsid uusia tuulia. Salmenkivi (2007, 219) on yksi heistd, joiden mukaan 4P:n
teoria, jota kaytettiin jo 1950-luvulla, kaipasi uudistamista. Han esittelee kirjassaan
modernimman CREF-mallin, joka istuu paremmin yhteisollisyyden ja sosiaalisen

median aikakauteen (ks. Liite 4.)

C tarkoittaa yhteisty6ta (collaboration), joka liittyy kiinteasti asiakkaiden ja kuluttajien
osallistamiseen. Salmenkivi perdankuuluttaa yhteistyota ja vuoropuhelua yritysten ja
asiakkaiden valilla, eli asiakas viestii yritykselle ja yritys vastaa siihen ja painvastoin.

Yritys sitouttaa nain asiakkaan ja/tai yhteison brandiin. Salmenkivi myos muistuttaa
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maailman vanhimmasta markkinointimuodosta eli viraalimarkkinoinnista. Parhaiten
tieto levida suusta suuhun, ihmiselta toiselle niin kuin ennen vanhaan. Nykyaan
media ja tietotekniikka luovat loistavat puitteet saada viesti nopeasti levidmaan ja

myds jadmaan nakyviin, tiivistaa Salmenkivi. (2007, 220-237.)

R eli Revenue model tarkoittaa yrityksen ansaintamallia. Hinnalla kilpaileminen
vaikeutuu tulevaisuudessa, jos Salmenkived on uskominen. Yritykset turvaavat yha
useammin epdsuoraan ansaintamalliin, jolloin tulot perustuvat esimerksi arvoihin tai
mielikuvamarkkinointiin hinnan sijaan. Asiakkaalle voi olla vaikeaa hahmottaa mista
tekijoista esimerkiksi puhelinliittyman hinta muodostuu, joten lisdarvoa tuovat asiat
ratkaisevat valinnan. Ihmiset painottavat tuotteiden hinnan sijaan esimerkiksi
eettisyyttd, kokemuksellisuutta, mielikuvaa tai vastuullisuutta. limaiset tuotteet ovat
hintakilpailun harmaata aluetta. Kansainvaliset nettikaupat ja halpaketjut vaikeuttavat
Suomen asemaa hintakilpailussa, silld tuotantokustannukset kohoavat usein korkeiksi.
Ihmiset myos puhuvat ja kirjoittavat avoimemmin kokemuksistaan, seka vertailevat
saamaansa palvelua tai tuotetta, jolloin hinnan merkitys kriteerina vahenee.

(Salmenkivi 2007, 251-255).

E viittaa kokemukseen (experience) markkinoinnissa. Suomalaiset arvostavat asioita,
jotka nostavat arjen yldapuolelle. Kaivataan kokemuksia ja elamyksia. Kokemus
voidaan maaritelld havainnoksi asiasta tai tapahtumasta, kun on osallistunut siihen tai
altistunut sille. Salmenkiven (mts. 264-265) mukaan markkinoinnin tulisikin olla
luomassa tarinoita, joita sitten kerrotaan eteenpain. Salmenkivi tuo esille myos
trendin, jonka mukaan ihmisen kayttajakokemus syrjayttaa omistamisen tarpeen.
Enda ei ole pakko omistaa esimerkiksi kesamaokkia, vaan sen voi vuokrata ja saada
saman kokemuksen ilman omistussuhdetta. Arvojen ja asenteiden trendit kuten
ekologisuus, eettisyys ja kierratys tukevat sitd, etta kokemus nahdaan tuotteen

omistamista arvokkaampana.

Mallin viimeinen kirjain F viittaa |0ydettavyyteen (findability). Tuote, palvelu tai
henkild tulisi olla kuluttajalle helposti |6ydettavissa, joko sattumalta tai hakuprosessin
tuloksena. Markkinoinnissa pitda siis aavistella, mitd asiakas tulee tarvitsemaan ja

mistd han tuona kyseisena hetkena saisi avun ongelmaansa. Internetin monet
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mahdollisuudet kuten verkostoituminen, hakukonemarkkinointi (esimerkiksi Google),
sosiaalinen media, yhteisoét ja niin edelleen pitdisi saada valjastettua markkinointiin
mukaan parhaalla mahdollisella tavalla. Salmenkivi (mts. 278-279) muistuttaa, etta
yritysta, jota ei loydetd, ei ole olemassa. Loydettavyys ei ole tarkeaa vain kuluttajien

kannalta, vaan myos yritysten valisen yhteistyon takia.

Puustinen (2004, 163) muistuttaa kuitenkin, ettei yrittdja parjaa ellei liiketoiminta
tuota rahallista voittoa, eli ilmaistuotteita jakelemalla yritys ei menesty. Tietty
hintataso pitaa olla. Hintatason maarittavat esimerkiksi tuotteen laatu, markkinointi-
kustannukset, asiakkaiden ja kilpailijoiden maara seka yleinen hintataso. Hinnoittelu
tulisi aloittaa Raatikaisen (2012, 87) mukaan kustannusrakenteen purkamisesta osiin,

eli selvittaa mita tuotteen tekeminen ja markkinoille vienti tulevat maksamaan.

3.3.1 Tuote -ja palvelustrategia

Tarve tuotteeseen tai palveluun syntyy asiakkaan tarpeesta ja taman tarpeen
tyydyttamisestd, joka puolestaan herattaa kysynnan tuotetta tai palvelua kohtaan.
Tuote on asiakkaalle suunnattu tavara, palvelu tai ndiden yhdistelma. Perustuote,
tuoteaihio, on alku mista lahdetaan liikkeelle. Siihen lisatdan markkinointia, ja
saadaan markkinoinnillinen tuote. Tavaran houkuttelevuuteen vaikuttavat pakkaus,
merkki, nimi, varit ja mielikuvat. Lisaksi tavaran myyntia voivat edistaa siihen liittyvat
lisdosat, tuoteperhe, laatu, takuu tai vaikkapa kotiinkuljetuspalvelu, osoittaa
Raatikainen. (2012, 84.) Palvelutuotteen ollessa kyseessa joudutaan miettimaan
muun muassa henkildston osaamista ja palvelualttiutta, ja palvelun saamiseen
kuluvaa odotusaikaa. Yrityksen imago, laatu ja rahoitusvaihtoehdot voivat nostaa

palvelun arvoa ja vaikuttaa ostopdatokseen.

Tavaratuote on helpompi hahmottaa strategisesti kuin palvelutuote, kuvailee
Raatikainen (2012, 85). Tavaratuotteen segmentin eli kohderyhman tarpeen
selvittamisen jalkeen ideoidaan perustuoteaihiot. Tuotekehitysvaiheessa
suunnitellaan prototyyppi, malli, varit, pakkaus ja tuotemerkki. Tuote

markkinoinnillistetaan maarittamalla hinta, jakelukanava ja paattamalla
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markkinointiviestinnasta. Sitten seuraa lanseeraus eli tuotteen vienti markkinoille

seka seurantavaihe.

Palvelutuote muodostuu aineettomista ja aineellisista tekijoistd, kuten tunnelmasta,
maineesta ja tiedoista ja taidoista. Palvelun tuotteistaminen on hankalaa, koska jotain
nakymatonta taytyy saada konkreettiseen muotoon. Naista tekijoista muodostuu
palvelukonsepti. Palvelukonsepti helpottaa palvelun hinnoittelua ja myyntia
markkinoilla. Palvelutuote tarvitsee visualisointia ja asiakaspalvelutoimintaa.

Tallaiseksi voidaan laskea esimerkiksi Internet-sivut. (Raatikainen 2012, 85.)

3.3.2 Hinnoittelustrategiat

Kun yritys suunnittelee ja valmistaa tuotteen, se paattaa ohessa myos kohderyhman
seka hinnan markkinoilla. Ndma puolestaan maarittavat tuotteen jakelun ja
tiedottamisen, kuvailevat Anttila ja lltanen (2001, 173) hinnan muodostumista.
Tuotteen hinnan kaytto kilpailukeinona ei tarkoita pelkkia alennusmyynteja, silla
yrityksen toiminnan taytyy olla kannattavaa. Katetuotto muodostuu erotuksena
tuotteen myyntihinnasta ja sen valmistukseen kaytettavista valillisista ja valittomista

kustannuksista, esimerkiksi raaka-ainekuluista ja palkoista.

Katetuottohinnoittelun perusajatuksena on, ettda myyntituottojen tulisi kattaa kaikki
valittomat ja valilliset kustannukset, joista Raatikainen (2012, 88) kayttaa nimea
muuttuvat ja kiintedt kustannukset, seka jattaa voittoa yritykselle. Raatikainen
muistuttaa kuitenkin, ettda nykypadivana on mietittdva enemman yleista hintatasoa ja
sitd, mita asiakas on valmis tuotteesta maksamaan. Hinnan esittamistapa vaikuttaa
meihin psykologisesti, ja markkinoinnissa hinnan esittamistapaa muokataan siksi
vaikuttamaan edullisemmalta kuin se onkaan. Tasahintojen alittaminen tai yksikkda
kohden ilmoitetut hinnat ovat esimerkkeja hintakikkailusta. 4,99 euroa maksava tuote

on asiakkaalle psykologisesti pienempi investointi kuin 5 euroa maksava.
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Puustinen (2004, 163-165) nostaa esille hintaan vaikuttavista tekijoista myos
asiakkaiden maksukyvyn, hintatietoisuuden ja muistuttaa, etta yrittdjan on itse
ensisijaisesti uskottava omaan hintaansa ja tuotteeseensa. Yrittdja luo asiakkaalle
positiivisia tai negatiivisia mielikuvia. Jos asiakas on myyjan kanssa samaa mielta
tuotteesta ja hintalaatusuhteesta, syntyy kauppa. Jos yrittdja eparoi, asiakas ajattelee,
etta tuotetta ei kannata ostaa kyseiseen hintaan tai kate on liian suuri, jolloin kauppa

jaa syntymatta.

Asiakkaat ostavat tunteella, mutta pyrkivat usein selittdmaan tunnepohjalta tehtyja
ostopaatoksia jarjella, muistuttaa Viitanenkin (2003, 11-12). Positiivisten tunteiden
rakentaminen ja yllapitaminen ovatkin markkinoinnin keskeisia voimia. Yrityksen
mielikuva rakentuu liikemerkin, tavaramerkin ja brandin ymparille, mutta myds ne
teot, joita yritys jattaa tekematta, ovat kannanottoja. Viitanen korostaa visuaalisen
viestinndn voimaa ja nopeutta markkinoinnin keinona. Tunne-elamyksen
synnyttaminen on hintaa tarkeampi kriteeri niin Puustisen, Salmenkiven kuin

Viitasenkin mielesta.

Yritys pystyy noudattamaan my®os erilaisia hinnoittelustrategioita. Korkeiden hintojen
strategiassa tuotteet voivat olla pysyvasti arvokkaampia tai ainutlaatuisia, tai strategia
voi olla kdytdssa vain tuoteuutuuksien kohdalla. Teknologian alalla tallaista
hinnoittelua nakee paljon: uusi kinnykkamalli on ensin kalliimpi ja myohemmin sen
saa huomattavasti edullisemmin. Puustinen (2004, 169-170) muistuttaa, etta

korkeiden hintojen strategia edellyttda tunnettuutta, jos itse tuote on tavanomainen.

Reilun hinnan strategia toimii silloin, kun asiakas tietdd mista hinta koostuu tai miten
tuote sijoittuu yleiselld hintatasolla. (Puustinen 2004, 170). Reilun hinnan strategiaa
voidaan kayttaa kilpailuvalttina ja tehda jotain edullisemmin kuin vaikka kadun
toisella puolella oleva yrittdja. Kampaajat voivat esimerkiksi leikata hiukset
tarjoushintaan jonain tiettyna paivana, jolloin he saavat lisaa asiakasvirtaa.
Alhaisempi hinta edellyttds, etta asiakasvirtaa tulee suhteessa enemman kuin

normaalipdivana, jos yrittaja mielii jaada voitolle.
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Alhaisten hintojen strategia vaatii useimmiten todella hyvaa tehokkuutta, suurta
volyymia tai palvelusta ja/tai tuotteen laadusta karsimista. Monet uudet yrittajat
houkuttelevat asiakkaita tarjoamalla ensin alhaisempia hintoja ja sitten kun
asiakaskuntaa muodostuu, hintojen korotus ei enda haittaa. Alhainen hintataso voi
aiheuttaa kuluttajassa epailyksia tuotteen tai palvelun laadusta, muistuttaa Puustinen

(2004, 170) kaantopuolesta.

Erilaistetut hinnat on strategia, jossa sisaanvetotuotteilla luodaan mielikuva
hintatason edullisuudesta. Tulos tehdaan kuitenkin oheistuotteilla, joihin asiakas

usein sortuu edullisen sisddnvetotuotteen ohella, kuvailee Puustinen (2004, 170-171).

3.3.3 Jakelustrategia

Myyntiprosessin osana suunnitellaan myds tuotteiden ja palveluiden jakelukanavat.
Tassa vaiheessa suunnitellaan strategia miten tuote tai palvelu toimitetaan asiakkaan
ulottuville. Tuotteet ja palvelut toimitetaan loppukayttdjilleen jakelujarjestelman
kautta, joka koostuu jakelukanavista ja fyysisesta jakelusta. Jakelukanava viittaa
verkostoihin ja valittdjiin, joiden kautta tuote tai palvelu paatyy kuluttajille, ja
fyysinen jakelu tarkoittaa tuotteiden ja palvelujen logistiikkaa, eli kuljetusta ja

varastointia, kuvailevat Koski ja Virtanen (2005, 63.)

Sipila (2008, 197) kertoo, etta jakelukanavia ovat esimerkiksi keskusliikkeet,
vahittaismyymalat, suoramarkkinointi, verkostomarkkinointi, franchising,
verkostoituminen ja internetin valityksellad tapahtuva kauppa. Kanavan valintaan
vaikuttavat esimerkiksi kilpailutilanne, ostokdyttaytyminen, liiketoiminnan luonne
seka kustannukset. Logistiikan tehokkuus on ratkaisevaa varsinkin

kulutustavarakaupoissa, kuten elintarvikekaupoissa.

Kotler (1999, 141-142) huomauttaa, etta elaman muuttuessa yha kiireisemmaksi
ostosten tekeminen kotoa kasin yleistyy myymalassa kaymisen kustannuksella.
Jakelustrategian valintaan liittyy haasteita, silld valinnat merkitsevat sitoutumista

kyseiseen jakelujarjestelmaan, vaikka markkinoille tulisikin uusia tehokkaampia
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tapoja. Tuotteen nopeaa ja helpompaa saatavuutta ilman odottelua arvostetaan

nyky-yhteiskunnassa yha enemman.

3.3.4 Viestintdstrategia

Tuote tai palvelu on valmis vasta, kun asiakkaat tietavat siita ja tuntevat sen
ominaisuuksia, mieltyvat siihen ja ostavat sen, ja parhaimmassa tapauksessa ostavat
kyseisen palvelun tai tuotteen vielda uudestaan. Viestinta ei tapahdu itsestdaan, vaan
sekin vaatii strategian ja toteutuksen. Markkinointiviestinta on Anttilan ja lltasen
(2001, 231-232) mukaan yrityksen ja sen sidosryhmien valista vuorovaikutusta, jonka
tarkoitus on lisdtd menekkia suoraan tai valillisesti. He muistuttavat, etta viestinta ei
ole niin helppoa kuin ennen, silla ihminen elaa tietoyhteiskunnassa, jonka ansiosta

yksilo altistuu jatkuvasti teksti-, dani-, kuva- tai puheviestinnille.

Sipila (2008, 131-136) painottaa, ettd markkinalupausten taytyy pitda paikkaansa ja
olla asiakkaan kannalta kiinnostavia tai merkityksellisia. Kaikki lahtee Sipilan mukaan
kirjallisesta toimeksiannosta eli briefista, vaikka tekija itse olisi toimeksiannon
toteuttaja. Briefissa kirjoitetaan yl6s tavoite, kilpailuasetelma, kohderyhmat,
heikkoudet ja vahvuudet, padsanoma seka edut ja mahdollisuudet. Mainonnan Sipila
kertoo olevan nakyvin ja arvostelulle alttein markkinointiviestinnan osa, ja
muistuttaa, ettd mainonnassa saatetaan korostaa liioitellusti ydinsanomaa, jotta
kaikki varmasti hoksaavat sen. Mainonnassa pyritdan “hairitsemaan” positiivisessa

hengessa.

Mediat toimivat valineina tavoittaa mainonnan toivottu kohdeyleiso.
Mediasuunnitelman avulla paneudutaan etsimaan tuotteelle tai palvelulle
vhdistelmaa eri medioista, jotta ajallisesti, maarallisesti ja laadullisesti saataisiin

tuotettua paras mahdollinen sisalto.

Anttila ja lltanen (2001, 233) esittavat markkinointiviestinnan oppimisen
ndkokulmasta. Viestinnalla lisataan tietdmysta tuotteesta tai palvelusta. Positiivinen
kokemus johtaa ostopaatoksen syntymiseen. Porrashierarkian avulla Anttila ja lltanen

esittdvat asiakkaan markkinointiviestinnan oppijana. Ensin asiakas on tietamaton,
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eika tunne kyseista tuotetta tai palvelua. Ensimmaiselld portaalla asiakas tulee
tietoiseksi tuotteen nimesta. Toisella portaalla asiakas on jo tietoinen joistakin
tuotteen ominaisuuksista tai sanomasta, jota on mainostettu. Kolmannella portaalla
asiakas suhtautuu joko myonteisesti, kielteisesti tai neutraalisti tuotteeseen. Neljas
porras on tietoista toimintaa, joko asiakas haluaa lisdtietoa tai tekee ostopdatoksen.
Ylin porras on kaikkien portaiden "aiti”, eli asiakas tulee vield uudestaan ostamaan

palvelun tai tuotteen, koska on siihen niin tyytyvdinen.

Anttila ja lltanen (2001, 236) ovat Sipilan kanssa yhtad mielta siita, etta
kokonaisvaltainen markkinointiviestinta on nykypaivaa. Anttila ja lltanen puhuvat
integroidusta viestinnasta, joka syntyy eri viestintdkeinojen toisiinsa sovittamisesta ja
niiden yhteispanoksesta. Tavoitteena on saavuttaa synergia eli viestintakeinot tukevat
niin hyvin toisiaan, etta syntyy voimakas, kokonaisvaltainen kokemus yksittdisen
vaikutuksen sijaan. Integroituun markkinointiviestintadan kuuluvat tuotteiden
mielikuva, asiakassuhteiden yllapitaminen ja vahvistaminen seka markkina-

ymparistdon sopeutuminen ja muutoksiin varautuminen.

Sipila (2008, 211-212) kuvailee kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa kayttaen siita
termia 360-asteinen markkinointiviestinta. Sipilan mielesta oleellista on kyeta
huomioimaan jokainen kosketuspinta brandin ja kuluttajan valilla. 360-ajattelussa
vuorovaikutus perustuu brandin ja asiakkaan arvoihin, missioon ja visioon. Jotta 360-
ajattelu toteutuu markkinointiviestinnassa, on Sipilan mukaan kaiken lahdettava

liikkeelle brandista kasin johdettuna.

Digitaalisen markkinointiviestinnan puolella yrityksen oma verkkosivusto,
hakukonemarkkinointi, verkkomainonta ja sahkdpostimarkkinointi ovat esimerkkeja
asiakkaan, tai potentiaalisen asiakkaan tavoittamiseksi. Markkinointiviestinta on
digitaalisena tehokkainta, kun sen tavoite on lisata branditietoutta, muuttaa brandin
imagoa tai asenteita, saada aikaan kokeilu tai kasvattaa asiakasmarkkinointia tai
uskollisuutta. Markkinointiviestinndssa tuijotetaan liikaa verkkosivustojen
kavijamaaria, kun tavoitteiden pitaisi ennemmin olla jokin dsken mainituista, toteaa

Karjaluoto. (2010, 128-129.)
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3.3.5 Luovuus kilpailukeinona

Kotlerin (2011, 33-34) mukaan luovuus on kilpailuvaltti nykypdivan muuttuneilla
markkinoilla. Kotler lainaa Daniel Pinkin ajatusta A Whole New Mind -teoksesta,
jonka mukaan luovat yhteiskunnat ovat sivilisaation kehityksen korkein aste.
Nykypaivan kehittyneinen muoto on Pinkin ajatusten mukaan valkokaulusjohtaja,
joka ensin kayttaa loogista, eli vasenta aivopuoliskoa, ja vaihtaa sitten oikeaan
aivopuoliskoon, sinne missa luovuus kukoistaa. Teknologia on vauhdittanut tallaista

kehitysta, kiteyttaa Kotler.

Luovia ihmisia on vahan verrattuna tavalliseen ajatteluprosessiin tyytyviin yksildihin
ndahden, mutta luovien ihmisten vaikutus ulottuu yha pidemmalle. He ovat
innovaattoreita, jotka osaavat hyddyntaa teknologiaa ja erilaisia toimintatapoja. He
ndyttavat suuntaa ja verkottavat kuluttajia, mainitsee Kotler (2011, 34.) Innovaattorit
suosivat sosiaalista mediaa ja yhteisollisia seka kulttuurisidonnaisia brandeja, ja
kritisoivat niita, jotka vaikuttavat yhteiskuntaan negatiivisesti. Euroopan maissa on
tutkija Richard Floridan mukaan korkea luovuusindeksi. Indeksi mittaa teknista

kehitysta, kykyja seka suvaitsevaisuutta.

Kotler (2011, 35) kuvailee myds Danah Zoharin teorian siitd, kuinka luovat ihmiset
erottuvat joukosta, koska haluavat kehittya itse ja kehittda ohessa myos
ymparistédan, nakyvasti. Luovuus nakyy ymmarryksena inhimillisyytta ja moraalia
kohtaan. Yksi kehittyneen ja luovan yhteison merkki on ihmisten ensisijaiseksi

asetettu itseilmaisun tarve.

Jopa Abraham Maslow, joka kehitti tarvehierarkian pyramidimallin, mydnsi ennen
kuolemaansa, ettd pyramidi olisikin pitanyt kdantaa yloésalaisin. Maslow’n vuonna
1943 julkaiseman mallin mukaan ihmisen piti tyydyttaa ensin perustarpeensa kuten
fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet. Vasta lopuksi tulivat itsensa toteuttamisen
tarpeet. Onneksi Maslow myonsi teoriansa ontuvuuden ja ymmarsi, ettd itsensa

toteuttaminen onkin ihmisen perustarve. (Kotler 2011, 35-36.)
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Taiteilijat valitsevat itsensa toteuttamisen perustarpeekseen. Luovat ihmiset hakevat
elamaansa tarkoitusta, onnellisuutta ja henkisyytta. Luovien ihmisten kasvava ryhma
muuttaa myos toisten ihmisten kasitysta tarpeista ja toiveista, muistuttaa Kotler.
(Mts. 36-37). Markkinoinnissa kuluttajat arvostavat tuotteita ja palveluja, jotka
tarjoavat henkista ravintoa tai psykologista etumatkaa. Kotlerin mukaan henkisyys
voidaan kytkea osaksi yrityksen missiota, visiota ja arvoja ilman ristiriitaa. Todellista
tuottoa syntyy vasta, kun kuluttajat arvostavat yrityksen panosta hyvinvointiin, ja tata

edistaa yrityksen arvo- ja asiakaskeskeinen |ahtokohta markkinointiin.
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4 LIIKETOIMINNAN KEHITTAMINEN VERKKOKAUPPA
LELU-ULLAKOLLE

4.1 Liikeidea ja nimi

Nettiosoitteeseen www.lelu-ullakko.com luodaan lasten kaytettyja leluja myyva ja
ostava verkkokauppa. Lelu-ullakko esiintyy myds sosiaalisessa mediassa, Face-
bookissa. Tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle elamyksia ja arvopohjaista,
kierratykseen perustuvaa kaupankayntia, kulutushysterian vastapainoksi. Lelujen
ostaminen ja myyminen verkkokaupan kautta tuottaa iloa pienille ja isommillekin
asiakkaille, joiden arvoihin kuuluu esimerkiksi ekologisuus. Tuotteiden valinnassa
keskitytadan laadukkaisiin, ajattomiin leluihin, klassikoihin ja merkkituotteisiin, joten
tassa prosessissa huonokuntoisimmat, ja kaikkein yleisimmat “peruslelut” eivat

verkkokauppaan edes paady. Ullakolta I16ytyvia aarteita pidetdaan taalla arvossaan.

Lelujen ostaminen tapahtuu alennusmyynneista, kirpputoreilta, huutokaupoista seka
tuttavien ja asiakkaiden kautta. Liikeidean kannattavuuteen pyritdaan ostamalla
halvemmalla ja myymalla kalliimmalla eteenpadin. Ne lelut, joista jokin perhe on
valmis esimerkiksi luopumaan ja joissa on “sita jotakin”, saattavat paatya verkko-
kauppaan. Tuotteita on korkeintaan muutama samanlainen, ja kauppa pyritaan
pitdmaan varsin” vintagea” henkivand, mutta toisaalta ajattomana. Tuotteet, jotka
vaativat pienta kunnostusta, niin sanottua “tuunausta”, hoidetaan asianmukaiseen

kuntoon ennen myyntia sailyttaen tuotteen alkuperdinen henki.

Lelu-ullakko viittaa nimena seka lelujen mahdolliseen 16yto- ja sdilytyspaikkaan, etta
niiden nostalgisuuteen ja persoonallisuuteen. Nimi saa tassa vaiheessa olla perin
suomalainen, silla alkuun on realistista pyrkia toimimaan pelkastaan kotimaisilla
markkinoilla. Nimi on neutraali, mutta ei liikaa. Nimi on mieleenpainuva ja
verkkokaupan henkeen ja ideologiaan sopiva. Nimi on markkinoinnillisesti
houkutteleva, koska monelle ullakko-sanaan liittyy lapsuusmuistoja ja tunne-

kokemuksia, jotka tekevat nimesta helpommin mieleen jaavan. Nimea Lelu-ullakko
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voitaisiin kutsua asiakaslahtoiseksi ja tunteisiin vetoavaksi markkinoinniksi. Aikuiset,

joiden lapsuusmuistoja leluista 16ytyy, halunnevat jatkaa perinteita ja tuottaa lelujen
kautta iloa muillekin, ja tarjoavat ndin ollen myyntiin upeita leluja. Domain-nimi .com
viittaa siihen, etta kyseessa on kaupallista toimintaa harjoittava yritys ja sopii hyvin

logon visuaaliseen ilmeeseen.

4.2 Yritysmuodon valinta

Yritysmuotona toiminimi on luontevin valinta, koska se sopii yksinyrittajalle ja
pelkdstaan ilmoittaminen kaupparekisteriin riittaa. Verkkokauppiaana olen
toiminimella tyoskenteleva ammatinharjoittaja, koska varsinainen liiketila ei viela ole
ajankohtainen, vaan osto ja myynti tapahtuvat verkkokaupan valityksella. Tassa
voitaisiin toki puhua myds yksityisesta elinkeinonharjoittajasta. Toiminimen
perustamisilmoitus tehdaan esimerkiksi Patentti- ja rekisterihallituksen nettisivuilta
tulostetulle lomakkeelle (www.prh.fi) ja maksetaan lain mukainen kasittelymaksu,

joka vuonna 2013 on 105 euroa.

4.3 Arvot, missio ja visio

Osto ja myynti tapahtuvat internettiin perustettavan verkkokaupan (www.lelu-
ullakko.com) kautta. Missiona on myyda nostalgisia, vanhoja, mutta hyvin sailyneits,
korkeintaan pienta puhdistusta ja korjausta kaipaavia leluja lapsille ja lapsenmielisille
aikuisille. Netissa toimivan lelukaupan kohderyhmaan kuuluvat ensisijaisesti lapsi-
perheet, etenkin perheen aidit. Segmenttiin voivat lisaksi kuulua isovanhemmat,
lahjaideoita etsivat, kerailijat ja sisustajat. Tarkoituksena on tarjota yhdella
nettisivustolla myyntiin kdytettyja, kestavia leluja, joita pidetdan arvossaan
nykypaivana, ja tarjota jotain erilaista videopelien ja internettiin painottuvien

aktiviteettien rinnalle.
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4.3.1 Missio

Lelu-ullakon missiona eli toiminta-ajatuksena on tarjota ekologisuuteen ja
kierratykseen perustuva lelujen ostoon ja myyntiin erikoistunut verkkokauppa

valituille kohderyhmille.

4.3.2 Visio

Visiona on tulla Suomen johtavaksi kierratettyjen nostalgialelujen verkkomyymalaksi.

4.3.3 Arvot

Arvoina voidaan nahda perinteikkyys, kierratys, ekologisuus, asiakaslahtoisyys ja
elamyksellisyys. Tuotteet toimitetaan kierratyslaatikoissa, joten luontoa saastetdaan
my0s tuotteiden jakeluprosessissa. Ymparistdarvot nakyvat myos verkkokaupan
visuaalisessa ilmeessa ja lelujen elinkaariajattelussa. Arvoihin voidaan laskea myds
yrittdjyys, nostalgisuus ja “vanhassa vara parempi” -periaate vastaiskuna kulutus-
hysterialle. Lelu-ullakko on vanhemmille oiva tilaisuus jatkaa perinteita ja viestittaa
myos lapsille, etta lelujen kierrattaminen voi olla hauskaa. Leikkiminen on lapsia
aktivoivaa toimintaa ja voi parhaimmillaan tuoda perheenjasenille lisda yhteista

laatuaikaa. Perhearvot ja yhteisollisyys nakyvat yrityksen arvomaailmassa.

4.4 Imago

Lelu-ullakon yritysimago on vanhaa henkiva, mutta raikkaalla tavalla. Vaikka kyseessa
ovat kaytetyt lelut, niihin suhtaudutaan samoin kuin upouusiin, vaalimalla niita. Lelu-
ullakko herattda vanhat lelut “eloon” ja muistuttaa siitd, kuinka ennen vanhaan
parjattiin elamyksilla, joita “tavalliset” lelut toivat leikkeihin. Ei tarvita raiskinnalla

tdydennettyja tietokonepeleja, vaan painotetaan yhdessaoloa ja yhteisollisyytta.
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Imagoon liittyvat myos laadulliset kriteerit siitd, ettd lelujen kunto on ldhtokohtaisesti
hyva, ja niiden kuntoa hiotaan vain pienin panostuksin, maalilla, pienilla korjauksilla
tai huolellisella puhdistamisella. Imago on perinteikkaan, kasityota ja designia

arvostavan ihmisen arvoja tukeva.

Imago viestii perhekeskeisyytta ja houkuttelee ensisijassa lapsiperheita. Varikkaat,
iloa tuottavat ja yhteen liittavat asiat tuovat Lelu-ullakon osaksi perheen arkea tai
vaikkapa kerdilijalle kauan kaivatun leluloydén. Vanhoja leluja voidaan pitdaa myos
sopivina sisustuselementteing, joita ei ihan jokaiselta 16ydy. Persoonallinen, mutta
helposti [ahestyttava imago ovat valttikortteja niin sosiaalisessa mediassa kuin

muillakin yrityksen imagon nakyvyyspaikoilla.

4.5 Rahoitus

Verkkokauppa kdynnistetaan alkuun omavaraisesti ilman ulkopuolista apua. Omaa
padomaa sijoitetaan aluksi noin 4 000 euroa, ja lisdksi sijoitetaan starttirahan osuus.
Starttirahaa kuuden kuukauden ajan saa noin 650 euroa kuukausittain, ja lisaa voi

anoa jatkopaatoksella tarvitessa.

Riippuen siitd, miten nopeasti yritys saa asiakaskuntaa ja laajenee, voi olla tarvetta
lisdksi Finnveran myéntamalle naisyrittdjan lainalle. Sita voidaan myontaa 3 000
eurosta perati 35 000 euroon asti, ja lainan korko maardytyy euriborin mukaan
puolivuosittain. Itse yritan parjata tietysti mahdollisimman vahalla lainaraha-
osuudella, mutta ottaisin tarvitessa rahaa esimerkiksi liiketilan avaamiseen
tulevaisuudessa. Laina-aika voi olla jopa viisi vuotta. Ensimmaisena vuotena lainaa ei

tarvitse lyhentas, selvittaa Naisyrittdjyyskeskuksen nettisivut.

Menoja kertyy lelujen ostamisesta ja esimerkiksi logistiikkaan uppoavista
polttoainekustannuksista. Patentti- ja rekisterihallituksen nettisivuilta selvias, etta
toiminimen perustaminen maksaa vuonna 2013 105 euroa. Verkkokaupan
ohjelmiston kulut ovat ilmaisen kokeilukuukauden jalkeen vuosittain 420 euroa,
kertovat Vilkas Group Oy:n nettisivut. Verkkotunnuksia tarjoavan Webolin

nettisivuston kautta verkkokaupan .com domain maksaa 29 euroa vuodessa ilman
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lisdkuluja. Tarrat, jotka liimataan lelujen lahetyslaatikoihin yrityksen nimen ja logon
kera, maksavat 500 kappaleen erdltd 38,90 euroa WebPrintin nettisivuilta tilattuna.
Lehtimainontaan uppoaa rahaa ainakin 2 000 euroa ja Google AdWords mainonta vie
kuukausittain muutamia satasia alkuun. Aluksi saastosyista pakkaus- ja

lahetyslaatikoina kaytetaan kierratettyja pahvilaatikoita.

4.6 Jakelu

Verkkokauppa on lelujen pdaasiallinen jakelukanava, ja sita kautta tuotteet saadaan
asiakkaiden ulottuville. Verkkokaupan ja Facebookin kautta asiakkaat voivat tarjota
myyntiin ja ostaa tuotteita. Facebookissa asiakkaat voivat kommentoida tuotteita,
lisata omia kuvia ja kdyda dialogia. Facebook ja Google AdWords toimivat
markkinoinnin kanavina ja johdattavat asiakkaita verkkokaupan nettiosoitteeseen.

Fyysinen jakelu asiakkaalle tapahtuu postin ja matkahuollon valityksella.

Nettikauppa on kustannustehokkain tapa myyda kaytettyja leluja eteenpain.
Verkkokaupan eduksi voidaan laskea myds ymparivuorokautinen aukiolo, joten

ostoksia pystyy tekemaan silloin, kun omaan aikatauluun parhaiten sopii.

4.7 Visuaalinen ilme

Yrityksen visuaalinen ilme on osa sen identiteettia ja toimii sanattoman viestinnan
tehokkaana valittajana, muistuttaa Sipila (2008, 204). Design Management on
yrityksen visuaalisen ilmeen tietoista ja tarkoituksenmukaista suunnittelua. Design
Management on yrityksen strategia visualisoituna, ja sen kautta vahvistetaan

ihmisten kasitysta brandista.

Lelu-ullakon visuaalisen ilmeen peruspilarit muodostuvat paakuvasta, johon valittiin
tunteisiin vetoava Nalle-pehmolelu, logosta seka kierratykseen viittaavasta sloganista
"Anna minulle uusi eldama!”. Nama elementit toistuvat kaikessa Lelu-ullakon
markkinointiviestinnadssa, ja niiden elementtien kautta pyritdaan saamaan kuluttajat

tunnistamaan ja muistamaan Lelu-ullakon mainonta ja brandi.
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4.7.1 Logo

Raatikainen (2012, 78) kuvaili yrityksen logoa joko kuvaksi, tekstityypiksi, varien
kaytoksi tai ndiden keinojen yhdistelmaksi. Lelu-ullakon logossa teksti pidetaan
selkedlukuisena ilman erikoisia fontteja, mutta sommittelulla pyritaan erottau-
tumaan. Domain-tunnus .com on aseteltu lukemaan ylhaalta alaspain oikeaan
alareunaan. Visuaalisuutta Lelu-ullakon logoon lisataan lelu-sanan e-kirjaimen
sisustan korostamisella. Pieni e-kirjain viittaa huoneeseen talon ylakerrassa,
ullakkoon, ja sen sisdltd hohtaa keltaista valoa. Logolla visualisoidaan verkkokaupan

tunnelmaa ja erottaudutaan muista verkkokaupoista. (Ks. liite 6.)

4.7.2 Verkkokaupan layout

Verkkokaupan perusilme on raikas valkoinen. Taustakuvana verkkokaupassa on
kaytetty Lelu-ullakon nallea yhdessa sloganin kanssa (Liite 7 kohta 1), jotka on
sijoitettu sivuston oikeaan laitaan. Paahuomion on tarkoitus kohdistua myytaviin
leluihin. Leluille on paasivulla seitseman paikkaa, joista ensimmainen on tarkoitettu
kaikista mielenkiintoisimmalle, ajankohtaisimmalle tai harvinaisimmalle tuotteelle

(Liite 7, kohta 2). Kuusi muuta paikkaa ovat kaikki samanarvoisia (Liite 7, kohta 3).

4.7.3 Facebook-sivut

Facebook-sivut ja —mainos noudattavat valittua visuaalista linjaa. Facebookin
kayttdjakuvana (Liite 7, kohta 1) on Lelu-ullakon logo. Lelu-ullakon nallesta ja
sloganista on tehty Facebookin kansikuvaan (Liite 7, kohta 2) sopiva versio. Facebook-
mainos noudattaa my6s samaa linjaa. Siinad on nakyvasti tuotu esille seka nalle etta
slogan. Lisdksi siihen on lisatty toinen viesti, joka kehottaa tykkdamaan (Liite 9, kohta
1) Lelu-ullakon Facebook-sivusta sekd jakamaan kuvaa omalla Facebook-seinalla.
Mainoksessa on kaksi eri viestia "tykkda” ja “jaa”, kirjoitettu violetilla, jotta ne

erottuisivat pdasloganista.
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4.8 Digitaalinen toimintaymparisto

4.8.1 Verkkokauppa

Vehmas (2008, 35-36) muistuttaa verkkokaupan perustamisen kivijaloista kirjassaan.
Tuotevalikoiman tulee olla kohderyhmalle suunnattu ja selkeasti |6ydettavissa.
Kohderyhmaa tulee ajatella tuotteita myyntiin valitessa, ja valikoiman tulee pysya
hallinnassa, eika sen pidakaan yrittaa sisaltaa kaikkea. Vehmas muistuttaa myos
hyvan organisoinnin merkityksesta ja loogisuudesta, joka on verkkokaupan
toimivuuden kannalta ratkaisevaa. Tuotteiden tulee 16ytya oikeasta kohdasta, sielta,
mista asiakas tajuaa tuotetta etsid. Vehmas muistuttaa viela nakyvyydesta, josta
internetissa kdaydaan kovaa kilpailua jatkuvasti. Hyvinkin toteutetun verkkokaupan
avaaminen on Vehmaan mukaan vasta kymmenesosa siitd, ennen kuin kyseista

verkkokauppaa voidaan pitaa tuottavana liiketoimintana.

Sheehan (2010, 58) puolestaan muistuttaa brandin imagon mukaisesta sivustosta,
joka erottuu edukseen muista kilpailijoista. Sivuston tulee hyédyntdaa hanen
mukaansa kaikki mahdolliset brandiin liittyvat kokonaisuudet, joita asiakas saattaa
miettia tai kyseenalaistaa ostoprosessia tehdessaan. Myds Sheehan on Vehmaan
kanssa yhta mielta sivuston tarpeesta olla viestinnaltaan yhtendinen ja looginen. Lelu-
ullakon sivustoa voidaan sanoa loogiseksi ja tuotteet ovat nakyvasti ja visuaalisesti
esilla heti paasivulla. Brandi on yhtendinen ja viestittaa arvoiltaan yhtenaista

markkinointiviestintaa.

Lelu-ullakon verkkokaupan perusilme on raikas valkoinen. Taustakuvana
verkkokaupassa on kaytetty Lelu-ullakon nallea yhdessa sloganin kanssa (Liite 6 kohta
1), jotka on sijoitettu sivuston oikeaan laitaan. Pd4dhuomion on tarkoitus kohdistua
myytaviin leluihin. Leluille on paasivulla seitseman paikkaa, joista ensimmainen on
tarkoitettu kaikista mielenkiintoisimmalle, ajankohtaisimmalle tai harvinaisimmalle
tuotteelle. (Liite 6 kohta 2). Kuusi muuta paikkaa ovat kaikki samanarvoisia (Liite 6

kohta 3).
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Interaktiivisuuden merkityksestd kerrotaan osana kuluttajan osallistamista. Asiakas
tarvitsee tunteen siita, etta padsee vaikuttamaan asioihin ja kokee tulevansa
huomioiduksi, muistuttaa Sheehan. Sosiaalisen median kautta osallistamme
kuluttajaa, ja kun asiakas linkittaa mainontaa verkkokaupastamme eteenpadin, syntyy
lisdd yhteisollisyytta ja vaikuttamisen mahdollisuuksia. Pyrkimys kaksisuuntaiseen

markkinointiin sdilytetaan Lelu-ullakon asiakkaiden ja yrityksen valilla.

Visuaalista ilmetta hyvaksikayttaen pitaa pyrkia varikkaasti ja danekkaasti nostamaan
omaa profiiliaan markkinoinnin nakyvyyden takaamiseksi. Mainonnan taytyy
kuluttajan silmissa sopia muuhun sisaltéon, joka lisaa koukuttavuutta, korostaa
Sheehan (2010,58- 59) ja kayttaa koukuttavuudesta termia “stickiness” kuvatakseen
kuluttajan tunnetta halusta palata yha uudelleen viihdyttavalle nettisivustolle.
Verkkokaupassa pyritdan juuri brandin nakyvyytta lisdamaan visuaaliseen ilmeeseen
panostamalla. Logot, verkkokaupan sivut, Facebook-mainonta ja sahkopostiin

lahetettdva uutiskirje tukevat brandin sanomaa ja koukuttavaa vaikutusta.

Verkkokaupan yllapitamiseen liittyy sisallon ja tilausten hallintaa, sivustoa pitaa
huoltaa ja asiakkaita hallita kyselyjen ja palautteiden avulla. Myos muuta yrityksen
verkkonakyvyytta ja julkisuutta pitda muistaa tarkastella, suosittaa Vehmas (2008,

155) kdytdnnon toimenpiteista.

Vehmas muistuttaa tosiasiasta, etta vaikka tilausten vastaanottaminen on mieluista
puuhaa myyijélle, ei pida unohtaa tarkastaa tilausten todenmukaisuutta. Han
ohjeistaa valttamaan turhia postiennakkotoimituksia, joista kertyy iso kustannusera ja
ylimaaraista tyota. Verkkopankkitunnuksilla toimiessa on helppo tarkastaa henkilon
identiteetti ja varmistaa, ettd maksu on suoritettu. Verkkopankissa maksetut maksut

nakyvat saman tien pankkitililld, jos sattuu olemaan saman pankin jasen.

Vehmas muistuttaa tarkkuudesta myds tuotteiden kasittely- ja pakkausvaiheessa ettei
tuote padse vioittumaan, seka suosittelee valttamaan pitkia toimitusaikoja. Siita
koituu paitsi lisakustannuksia, negatiivisen palautteen maara nousee, joka puolestaan

voi vaikuttaa tuotteiden kysyntdan ja ihmisten ostohalukkuuteen.



39

Sisdllonhallintaan verkkokaupassa kuuluu kaksi kohtaa, seka tuotetiedon yllapito seka
muu sisallollinen yllapito. Tuotteita poistuu tai uutta tulee tilalle, joten virheellista
tuotetietoa on Vehmaan mukaan korjailtava monesti. Vehmas muistuttaa vielad
asiakaspalautteen maarasta, jonka kuormittavuutta moni verkkokauppaa perustava ei
ole ottanut huomioon. Asiakkaat odottavat palautteeseen vastaamista pikaisesti, tai
yrityksesta saa huonon kuvan, joka jalleen lisaa negatiivisen kehan kasvamista. (Mt.

156-158.)

4.8.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneet ovat internetin kadyttdjan oikotie siihen tietoon mita juuri kyseisella
hetkella etsii. Iman hakukoneita internetin tiedon viidakosta olisi mahdoton l6ytaa
omia tarpeita vastaava nettisivusto, vertailla tietoa tai muodostaa kasitys halutun
tuotteen tai palvelun tarjoajista. Hakukoneen kayttajamaara vaikuttaa hakukoneen
arvostukseen, koska suuret kavijamaarat tietavat hyvaa mainosnakyvyytta.
Mainostajat ja yleiso ovat riippuvaisia toisistaan hakukonemarkkinoinnissa. (Juslén

2009, 107.)

Hakukonendkyvyydessa on tarkeda paasta mahdollisimman ylos hakutuloksissa.
Yleensa ihmisia kiinnostaa ensimmaisten joukossa silmiin osuvat hakutulokset
ongelmaan tai tiedon puutteeseen. Jos oman verkkokaupan nakyvyytta haluaa nostaa
hakukonetuloksissa, pitdaa huolehtia, etta verkkokauppaan on linkki my6s muiden
hakukoneiden ranking-listojen karjessa. Hakukoneiden tulosten optimoinnissa on
oleellista |6ytda juuri ne sanat, joilla ostajat tuotteita etsivat, tiivistda Vehmas. (2008,
217-219.) Lelu-ullakon nakyvyyteen hakukoneissa panostetaan GoogleAdWords-
kampanjalla. Lisaksi verkkokaupan toimittava Vilkas lupaa verkkokaupalle heidan
jarjestaman hakukoneoptimoinnin. Hakusanoja ovat esimerkiksi, lelut, vanhat lelut,

kaytetyt lelut, kierratetyt lelut ja sisustukseen sopivat lelut.
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4.8.3 Facebook-markkinointi

Facebook on yksi esimerkki sosiaalisesta mediasta, jonne henkild voi luoda itsestdaan
profiilin julkisesti ja linkittaa sivustolleen sisaltda, jonka kokee mieleiseksi, tai jonka
haluaa jakaa julkisesti muiden yhteison jasenten kesken. Facebook on myos
markkinointipaikka, ja suunnattu erityisesti nuorille aikuisille ja aikuisille, kertoo

Vehmas. (2008, 201-202.)

Markkinoija luo ensin henkilokohtaisen profiilin, jossa voi olla maininta liike-
toiminnasta, muttei suoranaisesti markkinointia. Profiiliin liitetdaan ryhmia, joiden
kautta linkittymista toisiin ryhmiin tapahtuu automaattisesti. Tallaisia ovat esimerkiksi
asuinalueeseen liittyvat ryhmat ja harrastusryhmat, kuvailee Vehmas. Tassa kohtaa
pystyy jo linkittamaan asiakkaita toimintaan mukaan. Varsinainen markkinointi
tapahtuu liiketoimintaa tukevan sovelluksen kautta. Sovelluksesta voi 16ytya peleja tai
muita jippoja, joilla kuluttaja saadaan sitoutumaan sivustolle ja viihtymaan. Lisaksi
sovellus voi sisdltdaa suoran linkin varsinaisen verkkokaupan sivustolle, mutta

tyrkyttamiseen ei kannata alentua, muistuttaa Vehmas. (Mt.)

4.8.4 Sahkoépostimarkkinointi

Yksinkertaisin tapa lahettaa sahképostimarkkinointia, on viestien lahettaminen
tavallisen sahkopostiohjelman avulla potentiaaliselle asiakkaalle. Sdhkopostiohjelmat
ovat kuitenkin henkil6kohtaiseen viestintaan suunnattuja, joten niiden ominaisuudet
eivat tue tehokasta ja systemaattista markkinointia. Sdhkopostimarkkinointipaveluja
loytyy esimerkiksi MailChimpin kautta, kuvailee Juslén (2009, 256-259.) Palveluissa on
mahdollista yllapitaa postituslistoja, tehda markkinointiviestintaa, luoda tilaus-

lomakkeita ja seurata, miten viestinta otetaan vastaan.

Suoramarkkinointirekisterista l0ytyy niiden asiakkaiden e-mail -osoitteet, jotka ovat
suostuneet markkinointiviestintdan sahkopostin valityksella. On tarkeaa, etta asiakas
tuntee olevansa kontrollissa, joten heitd on hyva muistuttaa esimerkiksi asetuksista,

joita he itse voivat muuttaa helposti.
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Juslénin mukaan sdahkdpostimarkkinoijan taytyy voittaa kolme kynnyskohtaa, jotta
markkinointi onnistuu. Asiakas miettii korkeintaan muutaman sekunnin avaako viestia
ensinkaan. Toiseksi jos asiakas paatyy avaamaan viestin, lukeeko han viestia
ensimmaista lausetta pidemmalle. Tasta syysta Juslén vihjaa huomion kiinnittamista
hyvaan otsikointiin ja napakkaan aloitukseen, joka saisi asiakkaan jatkamaan
lukemista pidemmalle ja kiinnostumaan. Kolmas vaihe on konversio, eli asiakkaan

reaktio viestiin. Toteuttaako han viestiin sisdltyvan toimintakehotteen vai ei? (Mt.)

Lelu-ullakon postituslistalle liittyvat saavat Lelu-ullakon uutiskirjeen vahintaan kerran
kuukaudessa tai silloin, kun on jotain tarkeaa kerrottavaa. Uutiskirjeessa kerrotaan
ajankohtaisista tuotteista, tarjouksista ja silla hetkella voimassa olevista tai tulevista
alennuksista ja kampanjoista. Uutiskirje voi myods sisaltaa alennuskoodin verkko-
kauppaan ja kilpailuja seka arvontoja. Uutiskirjeita pyritdan lahettdamaan vain silloin,
kun on asiaa ja niissa pyritdan kertomaan aina jotain uutta ja mielenkiintoista

kohderyhmille.

4.9 SWOT-analyysi

Strategisen suunnittelun apuna voidaan kadyttda neliosaista riskeja kartoittavaa SWOT-
analyysia. Lelu-ullakon SWQOT-analyysissa kdydadan lapi yrityksen sisdiset vahvuudet ja
heikkoudet yhdessa ulkoisten mahdollisuuksien ja uhkien kanssa. Lelu-ullakon SWOT-

analyysi visualisoitiin kaavioksi. (ks. liite 5).

4.9.1 Vahvuudet (strengths)

Vahvuutena on hyva hinta/laatusuhde, joka sopii pienemmallekin budjetille, ja on
edukkaampi vaihtoehto kuin ostaminen uutena. Kierrattamisen ekologisuus
pienentad hiilijalanjalkea ja on askel kohti ymparistdarvojen huomioonottamista.
Perinteikkyys leluissa sopii sisustuselementteja etsivadlle, mutta myds lelujen
elinkaarin pidentamiseen, ja perinteisten arvojen sdilyttdmiseen sukupolvelta toiselle.

Persoonallisuus, jota enda harvoin nakee uutuuksissa, on viehattavaa ja esteettista,
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mutta myos erottaa kilpailevista tuotteista. Persoonallisia tavaroita liikkuu

markkinoilla aina suhteessa vahemman kuin massatuotannolla tehtyja.

Yhdelta sivustolta on kateva etsia haluamaansa myyntikohdetta, eika tarvitse
pomppia monilla sivustoilla. Myyntitapahtumassa ei ole yhden myyjan, verkkokaupan
yllapitajan, lisaksi muita valikasia. Verkkokauppa on auki ympari vuorokauden, joten
ostoksia pystyy tekemaan mihin aikaan paivasta tahansa silloin kun asiakkaalle

parhaiten sopii.

4.9.2 Heikkoudet (weaknesses)

Heikkoutena, kuten kaikissa aloittavissa yritystoiminnoissa, on heikko tunnettuus
aluksi. Tuotteita ja palvelua taytyy kehittaa jatkuvasti ja valikoimaa olla tarpeeksi
paljon tehdakseen liikevoittoa. Internettia ei valttamatta |0ydy joka kodista, joissa
ostajapotentiaalia olisi. Verkkokauppa ei tavoita ldheskaan kaikkia potentiaalisia
kuluttajia, tai sita ei osata etsia oikeilla hakusanoilla. Usein juuri idkkailla saattaa olla
hienoja, harvinaisia tuotteita kerdantyneena talon kellareihin ja ullakoille, mutta juuri
heiltd puuttuu monesti internetyhteys. Heikkoutena voidaan ndhda myos lelujen
uniikkius, koska kilpailu yhdesta tuotteesta on kovempaa. Kilpailevat kirpputorit ja
esimerkiksi huutokauppojen pitdjat saattavat vieda tuotteet nenan edesta.

Heikkouksiin voitaneen laskea myds yksinyrittamiseen liittyvat riskit.

4.9.3 Mahdollisuudet (opportunities)

Mahdollisuuksia Lelu-ullakolla voi olla monenlaisia. Tuotevalikoiman laajentaminen
koskemaan lasten tuotteita ylipaataan esimerkiksi. Valikoiman ja asiakaskunnan
kasvaessa voisi kuvitella, ettd toiminta laajenisi liiketilaksi nettikaupan ohella.
Kansainvalistyminen ainakin pohjoismaiden tasolla olisi tulevaisuudessa mahdollista.
Ullakkoloydoista voisi alkaa pitdmaan weblogia, lyhennettyna blogia, jonka kautta
voisi markkinoida palvelua, jakaa kuvia ja muuta sisaltéa, ja luoda asiakkaalle
tunnelmakatsauksia, ja kertoa oivalluksista nettipadivakirjan tapaan. Lisaksi olisi

mahdollista toimia esimerkiksi kuukausittain huutokaupan tapaan antamalla



tuotteelle 1dhtohinta, jota asiakkaat sitten korottavat mieleisellaan summalla,
kuitenkin jonkin minimin mukaan. Paras huuto voittaa, eli korkeimman summan

lelusta maksamaan tarjoutuva asiakas saa tuotteen omakseen.

4.9.4 Uhat (threats)

Uhkakuvana verkkokaupalle voi olla ihmisten asenteet vanhaa ja kdytettya kohtaan,
jos pitaa moderneja leluja ja ratkaisuja parempina vaihtoehtoina. Tai kirpputorit ja
kierrattaminen lahtevat muodista, ja halutaan vaan kokoajan lisda uutta ja
hienompaa. Uhkana voi olla myos ettei Lelu-ullakkoon saada myyntiin tarpeeksi
hyvakuntoista tavaraa tai ostajat valitsevat kilpailevia myyntikanavia tuotteilleen.

Riskind on myos, ettei markkinointia huomata tai se sivuutetaan kokonaan.

43
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5 TULOKSET

Taman opinndytteen tavoitteena oli tehda kehityssuunnitelma verkkoon
perustettavalle yritykselle ja suunnitella prosessia tukevat markkinointitoimenpiteet.
Liiketoiminnan ja markkinoinnin kehittaminen verkkokaupalle oli Kosken ja Virtasen

painottama tyon fokus eli painopiste (ks. s. 4).

Liiketoiminnan suunnittelu alkoi liikeidean tai laajemmin ilmaistuna
liilketoimintamahdollisuuden, maarittelysta. Liiketoiminta on Kosken ja Virtasen
mukaan tavaroiden vaihdantaa, jolla tahdataan taloudelliseen tavoitteeseen (ks. s. 4).
Lelu-ullakon toiminnan tavoite kumpuaa nimenomaan tavaroiden vaihtamisesta, silla
toiminnalla pyritdaan siihen, ettd vanhat lelut paatyvat viela uusille omistajille ja
annetaan lelujen ja tarinoiden kiertaa. Taloudellinen tavoite on jokaisella yrittajalla jo
perustettaessa yritysta, niin tassakin tapauksessa. Pyritaan ostamaan kaytettya
lelutavaraa edullisesti esimerkiksi kirpputoreilta, tuttavilta seka internetin sivustoilta

ja myymaan kalliimmalla eteenpain.

Taloudellisen taantuman kourissa painiskeleville Suomen pienyritysmarkkinoille
pyrittaessa liiketoiminnan suunnittelulla on yha suurempi merkitys. Ensisijaisesti
yrittdjan kannattaa suunnitella yritystoiminnan analyysi itsedan varten, muistutti
Puustinen (ks. s. 5). Liiketoiminnan kehittaminen Lelu-ullakolle lisasi tietdmysta
yritysmaailman haasteellisuudesta ja markkinoinnin monista keinoista nakyvyyden
lisaamiseksi. Kdytannon vinkkeja esimerkiksi sahkdisen markkinoinnin suunnitteluun
tuli runsaasti. Todellisuus siitd, mita yrityksen perustaminen verkossa vaatii,

konkretisoitui.

Visio ja strategia Lelu-ullakon tulevaisuuden suhteen selvisivat. Tavoitteena on tulla
Suomen johtavaksi kaytettyjen lelujen verkkokaupaksi, jonka ihmiset |oytavat
markkinoinnin seurauksena ja ottavat omakseen. Markkina- ja asiakaslahtoisyys
pidetdan peruslahtokohtana Kosken ja Virtasen ohjeiden mukaan (ks. s. 5).
Strategiana on tarjota uudenlaista suhtautumista kierratykseen, tehda siita hauskaa
lelujen kautta. Strategiaan liittyy kiinteasti my6s nakyminen sosiaalisessa mediassa.

Yritysmuotoon I6ytyi yksinyrittajalle sopivin vaihtoehto toiminimesta. Rahoituksen eri
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vaihtoehtoja kaytiin 1dpi ja Lelu-ullakolle 16ytyi hyvin rahoitusmahdollisuuksia.
Finnveran Naisyrittdjille myontamaa lainaa harkitaan tulevaisuudessa liiketoiminnan

kasvaessa.

Yrityksen nimedmisessa onnistuttiin tuomaan esiin Lelu-ullakon persoonallisuus ja
kodinomaisuus. Varsinkin logon kanssa yhdessa muodostuva liikemerkki on tarttuva
ja visuaalisesti toimiva kokonaisuus. Nimi houkuttelee, on sopivasti erilainen ja sopii
myds ajan henkeen antaen kaytetyille leluille lisdarvoa. Segmentoitua asiakaskuntaa
yritetddn saada kiinnostumaan Lelu-ullakon tarjonnasta, ja liittdmaan jo pelkkdan

nimeen positiivisia mielikuvia.

Yritysideaa pystyttiin onnistuneesti visualisoimaan ja markkinointia tukevat
toimenpiteet toteuttamaan. Verkkokauppa, Facebookin layout ja mainos seka
yrityksen logo viestivat yhtenadista visuaalista viestid Lelu-kaupan arvoista ja imagosta.
Tulevaisuudessa visuaalisen suunnittelun hallitsemisesta on valtavasti hyotya
yvhdistettyna markkinoinnin osaamiseen. Jotkut joutuvat maksamaan isoja summia

esimerkiksi mainostoimistoille vastaavasta ammattitaidosta.

Verkkokaupan ulkoasussa silmiin pistavaa on hellyttava yrityksen tunnuksena toimiva
nalle, joka vetoaa tunteisiin ja henkii vanhanaikaista, mutta esimerkiksi varivalinnoilla
modernisoitua ilmetta. Raikas, violetin savyinen nalle kuvaa Lelu-ullakon trendikasts,
rentoa imagoa ja luo helposti lahestyttavan, kodinomaisen vaikutelman. Tyrkyttavaan

markkinointiin ei sorruttu visuaalisen ilmeen luomisessa.

Lelu-ullakon nallen yhteydessa esiintyva slogan "Anna minulle uusi eldma!” on
tunteisiin vetoava ja toisaalta suora viittaus kuluttajan arvomaailmaan.
Kierrattdminen on jokaisen oma valinta, mutta ihmisid voidaan ohjata miettimaan

millaisia valintoja tekee, tai toisaalta jattaa tekematta.

Ennen Lelu-ullakon markkinointisuunnitelmaa kartoitettiin yrityksen
liiketoimintaymparist6a mm. Pestel-kaavion avulla. (ks. liite 2).
Nain opittiin Lelu-ullakon poliittisesta ymparistosta suomalaisena verkkokauppana.

Poliittinen ymparisté on Suomessa yrittamiselle suotuisa ja sita tuetaan myos valtion
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puolesta. Suomi on vahan korruptoitunut maa ja sananvapaus kuuluu
perusoikeuksiin. Suomessa kierrattaminen ja ymparistdarvot ovat verrattain hyvalla

mallilla, mika lupaa hyvaa tulevaisuutta Lelu-ullakolle.

Markkinoinnissa kaytiin Iapi muuntunut viitekehys massatuotantoa suosivasta
markkinoinnista nykyiseen asiakas- ja arvolahtdiseen suuntaan Kotlerin oppien avulla.
(ks. s. 17). Markkinointistrategiana tullaan noudattamaan Lelu-ullakon kohdalla
Juslénin esittelemaa kaksisuuntaista strategiaa, jossa keskitytaan ostajapersoonan

tarpeiden tyydyttamiseen luovalla ja kuluttajaa osallistavalla tavalla. (ks. s. 21.)

Tietoteknisen kehityksen laajoja vaikutuksia markkinointiin tuskin pystyi aikoinaan
kuvittelemaan nykypaivan tasolle. Nykyaan hoidetaan monia asioita internetissa ja se
on luonnollinen osa elamaa, arkipaivaa. Tahan suuntaukseen viitaten verkkokaupat
ovat oiva mahdollisuus tehda uudenlaista integroitua markkinointia ja luoda

yhteisoja. Lelu-ullakko vastaa markkinoiden luomaan tarpeeseen.
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6 POHDINTA

Liikeidea Lelu-ullakosta lahti viriamaan omien lasten ja intressien kautta. Lelut
harvoin nayttivat hyvalta sisustuksessa tai niiden arvo tuntui olevan verrattavissa
kertakdyttdiseen. Aarteet, joita olemme saaneet esimerkiksi isovanhemmilta tai
loytaneet harvakseltaan kirpputoreilta, virittavat vanhojen ja kierratettyjen lelujen
etsimiseen. Uuden ja vanhan yhdistaminen on mahdollista verkkokaupassa, jossa

myydaan leluja, joilla viela olisi annettavaa.

Verkkokaupan visio muodostettiin segmentoidun asiakaskunnan arvoista, kuten
ekologisuudesta ja persoonallisuudesta kasin. Markkinoilla ei vield ollut tarjottavana
sellaista konseptia lelujen myyntiin, jonka verkkokauppa mahdollistaa. Tulevaisuuden

visio on yltda Suomen johtavaksi kdytettyjen lelujen osto- ja myyntipaikaksi verkossa.

Koski ja Virtanen mainitsivat liiketoimintamahdollisuuden osalta kolme ominaisuutta,
houkuttelevuuden, ajankohtaisuuden ja markkinoille tulon oikean ajoituksen. (ks. s.
7) Verkkokauppa on imagoltaan kutsuva, helposti Iahestyttava ja kodinomainen.
Lelukauppa toimii verkossa, eika tarvitse fyysista liiketilaa toimiakseen, joka sopii ajan
henkeen. Markkinoidaan mielikuvaa lelujen tayttamasta ullakosta, josta aikuiset ja

lapset ammentavat ideoita leikkiin ja sisustukseen.

Ajankohtaisuutta tukee myds ekologisuus ja muodissa oleva kierrdattaminen,
kirpputorimaisuus. Verkkokaupan lanseerauksen aikaan Suomi on taloudellisessa

taantumassa, joten se lisannee edullisempien vaihtoehtojen kysyntaa.

Lelu-ullakon Facebook-sivuilla ja mainoksella on asiakas- ja markkinaldhtdinen
ulkoasu (ks. liite 8 ja 9 ), josta Koski ja Virtanen mainitsivat liiketoiminnan
peruslahtokohtana. (ks. s. 5, 8). Facebook korostaa nykyajan trendejd, yhteisollisyytta
ja toisaalta yksilollista sananvapautta. Jokainen esiintyy omalla nimelldan ja vastaa

antamastaan palautteesta tai kommenteista henkil6kohtaisesti.
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Facebook mahdollistaa myos yhteisollisen kokoontumisen, jolloin samat intressit
omaavat henkilot 16ytavat toinen toisensa. He pystyvat hyddyttamaan kokemuksillaan

toisia kuluttajia, suosittelemaan tai kritisoimaan palvelua tai yksittaista tuotetta.

Mainoksessa houkutellaan asiakkaita ostamaan tarjoamalla alennusetuja tai
lahjakorttien avulla, joiden arvontaan osallistuu esimerkiksi tykkdamalla Lelu-ullakon
sivusta Facebookissa. Tykkdajan seinalle tulee tieto Lelu-ullakosta, ja nakyvyys

lisdantyy ja tietous verkkokaupasta kasvaa sosiaalisessa mediassa.

Facebookin mainoksessa ja yrityksen sivuilla esiintyvassa logossa onnistuttiin
tuomaan esiin ullakkomainen tunnelma, keltainen valon pilkahdus yldikkunasta, eli
e:n sisdlta. Se osoittaa luovaa ajattelua, kuitenkaan sortumatta turhaan kikkailuun,

mika veisi ilmaisun voimaa pois markkinoinnista.

Toimintaymparistona internet on seka hyva, etta hankala vaihtoehto.
Ongelmallisuutta tuovat juuri valtavat mahdollisuudet ja sitd mukaa koveneva kilpailu
ja hakukonemarkkinoinnissa kaytava kilpailu nakyvyydesta. Kaikilla ei ole toisaalta
verkkokaupan vaatimaa internetyhteytta. Myos verkkokaupasta ostamiseen voidaan
liittaa pelkoja esimerkiksi kaupan luotettavuuden suhteen. Internetin hyvia puolia
ovat esimerkiksi nopea tiedonsiirto, verkkopankki ominaisuudet, kuten mahdollisuus
maksaa ostokset reaaliajassa, runsas valikoima ja verkkokauppojen ympari

vuorokautinen aukiolo.

Verkkokaupan perustaminen on linjassa Kotlerin teorian kanssa nykyaikaisesta
ihmisten osallistamisesta markkinointiin ja myyntiin. Markkinointiin otettiin mukaan
sosiaalisen median suomat mahdollisuudet. Se on ajan hermolla olevaa markkinointia
ja toimii puolueettomana jakelukanavana. Sosiaalinen media antaa myos
mahdollisuuden kommentoida, kysya, arvostella, vertailla ja kdyda dialogia sivuston
yllapitdjan ja toisten asiakkaiden kanssa. Se myos lisda palvelun koukuttavuutta ja
toivottavasti tulevaisuudessa toteutuu Isokankaan ja Vassisen mainitsema suuntaus
siitd, etta ihmiset osallistuvat itse aktiivisesti markkinoinnin lisddmiseen kokiessaan

mainonnan tuovan lisdarvoa ja kohtaavan omien arvojen kanssa. (ks. s. 18.)
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Kotler kuvaili markkinoinnin suuntauksen muuntuneen nykypaivan asiakasldhtoiseksi
ja arvopohjaiseksi ajatteluksi ennen vallinneen massatuottamisen sijaan (ks. s 17).
Enaa ei suoriteta pelkdstaan kaupallisia toimenpiteitd, vaan tarjotaan elamyksia ja
tietoista kuluttamisen mallia asiakkaalle. Tuotemarkkinoinnin sijaan on otettu
tarkasteluun Juslenin mainitsema ostajapersoona. (ks. s. 21.) Kaupunkilaisnainen,
todennakoéisimmin valveutunut perheenaiti, on verkkokaupan segmenttiin sopivin.
Naiset ovat enemman tunneohjautuvia ostopdatoksissaan ja myds helpommin
tuntuvat jakavan kokemuksiaan ja lastensa nakékulmia, esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa.

Kilpailukeinoja mietittdessa nojattin paatoksissa erityisesti Salmenkiven luomaan
CREF-malliin. (ks. s. 23-24). Ansaintamalli (revenue model), kuinka hinnalla kilpailu on
nykyaan jopa vanhanaikaista, tuntuu todenmukaiselta. Arvot, tuotteista saatavat
kokemukset ja mielihyva ajavat hinnoittelun toissijaiseksi asiaksi. Kokemuksia lelut
eivat itsessaan tarjoa, vaan ovat siihen vayla. Perheet pystyvat kehittamaan
kokonaisia maailmoja lelujen ymparille niin halutessaan. Silloin lelun arvo nousee,
tunnekokemus kasvaa ja yhdistaa ihmisia, ja tulevaisuudessa kokemukset kadantyvat

muistoiksi. Leikkimisella ja leluilla voi usein olla myds oppimista tukevia vaikutuksia.

Salmenkiven mallin viimeinen osa eli [6ydettavyys on verkkokaupan suurin haaste,
aloittamisen uhkakuva. Jos verkkokauppa ei saa tarpeeksi nakyvyytta, eivat tuotteet
liiku ja ei synny tarvittavaa kassavirtaa lilketoimintaan. Jos Facebookissa toimivat sivut
tai mainos eivat tavoita kuluttajia ja saa mainontaa jakavia ihmisia taakseen, yrityksen
tulevaisuus on todella vaikea. Google Adwords auttaa nakyvyyden saamisessa
hakukoneissa mutta ei takaa vield ostajia verkkokauppaan. Tulevaisuus vasta nayttaa,

kuinka markkinoinnissa onnistutaan.

Luovuutta uusia mahdollisuuksia innovoidessa tarvitaan myds jatkossa, kuten koko
konseptin luomisessa alun perin tarvittiin. Uskon liikeideaani ja tulevaisuudessa
kannattavaan liiketoimintaan. Nakyvyytta ja asiakastyytyvaisyytta voidaan
tulevaisuudessa mitata kyselyin, jotka paljastavat, voiko firmalla olla pitkan tahtdimen
onnistumismahdollisuuksia. Tuotteiden (lelujen) markkinointi tapahtuu verkkokaupan

ja Facebookin kautta. Posti ja matkahuolto toimittavat fyysisen jakelun asiakkaille. Se,
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ettd ihmiset uskaltavat tehda kauppaa verkon valityksella ja ostaa Lelu-ullakolta, on
toivottavaa. Kaikki tehdaan kuluttajien luottamuksen saamiseksi ja kasvattamiseksi

palvelua kohtaan.
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Liite 1. Liikeidea-analyysi (alkup. kuvio ks. Hoffrén 1990, 20)
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Liite 3. Yrityksen strateginen kayttaytyminen ja SWOT-analyysi
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Liite 3. Yrityksen strateginen kédyttdytyminen ja SWOT-analyysi

(alkup. kuvio ks. Koski & Virtanen 2005, 49)
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Liite 4. CREF-malli
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Collaboration
Kaksisuuntainen markkinointi

Revenue Model
Ansaintamalli

Experience
Kokemus

Findability
Loydettiavyys

Liite 4. CREF-malli (alkup. kuvio ks. Salmenkivi & Nyman 2007, 220)

Liite 5. Lelu-ullakon SWOT-analyysi

Lelu-ullakko SWOT

vahvuudet:
e hinta-laatusuhde

heikkoudet:

heikko tunnettuus aluksi

o kierrattaminen, ekologisuus e valikoiman suppeus aluksi
e perinteikkyys e vaaditaan internetyhteys
e persoonallisuus (ei kaikilla mahdollisuutta)
o vyksi myyja, ei valikasia e uniikkius lisaa kilpailua
o koottu sisdlto yhdella sivustolla e yksinyrittdjan riskit
e auki24/7

mahdollisuudet: uhat:
e tuotevalikoiman lisdaminen e asenteet

kansainvaliset markkinat
liiketilan perustaminen
Blogi

lelujen nettihuutokauppa

kulutushysteria

leluja ei l6ydy tarvittavaa

tahtia myyntiin

ostajia ei l0ydy, ja tavara ei kierra
verkkomarkkinoinnin paljous




Liite 6. Lelu-ullakon logo

lelu

-ullakkos

Liite 7. Lelu-ullakko.com etusivu

LELU-ULLAKKO
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Liite 8. Lelu-ullakon Facebook-sivut

FACEBOOK ———
http://www.facebook.com/lelu-ullakko Q ~Q- Google

facebook Search for people, places and things

'u“akkOE Lelu-ullakko.com [ Like | [ Message % ~ |

734 likes * 155 talking about this * 26 were here
LT e |

¥ 2,734 0

Lelukauppa
Tervetuloa Lelu-ullakon Facebook sivuille!

About - Suggest an Edit Photos Likes Map




Liite 9. Lelu-ullakon Facebook-mainos

JA JAA!

Kaikkien tykkadjien kesken
arvotaan lahjakortteja
ja yllatyspalkintoja
verkko-kauppaamme!

Uuden veroiset puhdistetut lelut etsivit uutta kotia. Meilti laaja valikoima erilaisia leluja todella ] E l u

edullisesti. Etsitpa lapsellesi leluja tai haluat myyda vanhat lelusi ota meihin yhteytta. _
Annetaan lelun tehdd sitd mitd ne parhaiten osaa - leikkii lasten kanssa! -u a 05

www.lelu-ullakko.com
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