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Tama on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka tarkoituksena on tukea digitaalista yrittdjaa oman
liketoimintasuunnitelman laatimiseen. Digiyrittdjané voi suuren tietomaaran takia helposti olla
hankalaa rajata omaa tyonkuvaa ja sitd mista haluaa lahtea liikkeelle. Taman seurauksena
epavarmuus lisdantyy ja mitd pidempaan liiketoiminnan aloittaminen viivastyy, aloittaminen
vaikeutuu. Liiketoimintasuunnitelma auttaa digitaalista yrittajaa keskittymaan tarkeisiin asioihin,
joten sen laatiminen on erittdin suositeltavaa. Opinnaytteen tavoitteena on toimia allekirjoittajan

toimeksiantoyrityksen tytkaluna, jolla selkeytetddn omaa digitaalisen yrityksen liiketoimintaa.

Viitekehys opinnaytetydssa on koottu kirja- ja verkkoaineistoista I6ytyvien lahteiden pohjalta.
Teoriaosuuden alussa tutustutaan digitaaliseen yrittajyyteen, digimarkkinointiin ja erilaisiin
tapoihin tehda digitaalista markkinointia. Tutustutaan siihen mité digiyrittéjan tulisi pohtia ennen
liketoimintansa aloittamista ja kaydaan lapi erilaisia verkostoitumisen kanavia. Teoriaosuuden
neljannessa paaluvussa tutustutaan liiketoimintasuunnitelmaan ja sen keskeisiin rakenteisiin.
Teoriaosuuden jalkeen lukija tuntee liiketoimintasuunnitelman keskeisimmat kasitteet ja

rakenteet digiyrittdjan toimimisen ndkokulmasta.
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1 Johdanto

Digitaalinen yrittdjyys on nykypaivad ja tulevaisuutta. Voisi sanoa, etta jokaisen yrityksen tulee
nakya digitaalisesti jollain tapaa, jos haluaa vield tulevaisuudessa olla "olemassa”. Digitaalisena
yrittdjana tdméa on oiva mahdollisuus auttaa muita yrittdjia, jotka kamppailevat digitalisaation

kanssa tai eivat vain osaa kayttaa nykypaivan erilaisia tyokaluja.

Digitaalisena yrittajand koen tarkeaksi, etta yrittdja ymmartaa omia lahtdkohtiaan ja sitd miksi
haluaa tehda digitaalista yrittjyyttd. Monesti halutaan vapaampaa elamaa ja paasta eroon
kahdeksan tunnin tyopaivista. Digiyrittdjana tyo on erittdin antoisaa, mutta voi olla hyvinkin
yksinaista. Verkostoituminen onkin erittdin tarkeéssa roolissa digiyrittdjan jaksamiselle ja ideoiden
pallotellulle. Tarkedd on ymmartaé omaa henkilokohtaista syyta ennen digiyrittajaksi ryhtymista.

Kun oma henkilokohtainen syy on tarpeeksi vahva, yllapitdd se omaa aktiivisuutta ja intoa tyéhon.

Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tarkoituksena on tukea digitaalista yrittajad oman
liketoimintasuunnitelman laatimiseen. Digiyrittajana voi suuren tietomaaran takia helposti olla
hankalaa rajata omaa tyonkuvaa ja sitd mista haluaa lahtea liikkkeelle. Taman seurauksena
epavarmuus lisdantyy ja mita pidempaan liiketoiminnan aloittaminen viivastyy, aloittaminen
vaikeutuu. Liiketoimintasuunnitelma auttaa digitaalista yrittédjaa keskittymaan térkeisiin asioihin,

joten sen laatiminen on erittdin suositeltavaa.

Opinnaytteen tavoitteena on toimia allekirjoittajan toimeksiantoyrityksen tyékaluna, jolla
selkeytetaan omaa digitaalisen yrityksen liiketoimintaa. Digitaalinen yritys on perustettu vuonna
2021. Monialaosaaminen ja palvelun selkeyttdminen ovat yrityksen paaperiaatteet. Alkuperdinen
liketoimintasuunnitelma on suppea, mutta erittain laaja-alainen, eika nain vastaa talla hetkella

haluttua toimintaa.

Viitekehys opinnaytetydsséa on koottu kirja- ja verkkoaineistoista l6ytyvien lahteiden pohjalta.
Teoriaosuuden alussa tutustutaan digitaaliseen yrittajyyteen, digimarkkinointiin ja erilaisiin tapoihin
tehda digitaalista markkinointia. Tutustutaan siihen mita digiyrittajan tulisi pohtia ennen
liiketoimintansa aloittamista ja kaydaan lapi erilaisia verkostoitumisen kanavia. Teoriaosuuden
neljannessa paaluvussa tutustutaan liiketoimintasuunnitelmaan ja sen keskeisiin rakenteisiin.
Teoriaosuuden jalkeen lukija tuntee liiketoimintasuunnitelman keskeisimmat kasitteet ja rakenteet

digiyrittajan toimimisen nakékulmasta.



2 Digitaalinen yrittajyys

Digitalisaatio on mahdollistanut liiketoiminnan siirtymisen osittain tai kokonaan verkkoon.
Yrittdjyyden kirjallisuuteen on digitalisaation mullistamana noussut uusi yrittdjyyden termi:
digitaalinen yrittajyys, englanniksi digital entrepreneurship. Tassa yhdistyvét digitalisaatio ja
yrittajyys. (Allen 2019.) Digitaalinen yrittdjyys koostuu yrityksen perustamisesta digitaalisessa

ymparistdssa eli verkossa (Hotmart 10.3.2022).

Digitaalinen yrittajyys sisaltda kaiken, mikéa on uutta ja erilaista yrittdjyytta digitaalisessa
maailmassa (Allen 2019). Digitaalisen yrityksen perustamien luo yrittdjille mahdollisuuksia, mutta
myds uudenlaisia haasteita (Sippola 7.3.2019). Digitaalinen yrittajyys helpottaa uusien palveluiden
ja tuotteiden suunnittelemista, uusia tapoja tuottaa tuloja ja vahentaa kustannuksia, sekd uusia

mahdollisuuksia tehda yhteistydta alustojen ja muiden kumppaneiden kanssa (Allen 2019).

Kaytannon tasolla jotkut digitaalisen yrittdjyyden mahdollisuudet ovat teknisempia, mutta usein ne
ovat yrittdjyyden perustaitoja. Kuten uusien asiakkaiden I6ytamista verkosta ja liikkeideoiden
kehittdmista datan perusteella. (Allen 2019.) Digitaalisen yrittdjan pelikenttana toimii koko maailma

24/7, mika helpottaa potentiaalisten asiakkaiden l6ytamista (Sippola 7.3.2019).

Etuna ovat alhaiset aloituskustannukset ja vapaus tehda yrittajyytta missa ja milloin haluaa
(Sippola 7.3.2019). Digitaalinen yrittajyys antaa vapauden tehda yrittajyyttd missé pain maailmaa
tahansa, josta on vain paasy internettiin (Hotmart 10.3.2022). Yrittdjyydesta kiinnostuneelle

digitaalinen yrittdjyys tarjoaa taloudellisesti riskittmampaa kokemusta yrittajyydesta (Allen 2019).

Digitaalista yrittajyytta voi tehda esimerkiksi digitaalisena markkinoijana, verkkosivujen ja
verkkokoulutusten tekijana, verkkokauppiaana, bloggaajana, sosiaalisen median markkinoijana ja
virtuaalisena assistenttina. Digitaaliseksi yrittajaksi kutsutaan kaikkia, jotka tekevat lilketoimintaa
verkossa. (Sippola 7.3.2019.) Rajaan ty6ta siten, etta keskitymme tarkastelemaan tarkemmin

digitaalisen markkinointiyrityksen keinoja.

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on noussut kaytettavaksi termiksi 2010-luvulta alkaen.
Silla viitataan digitaalisia alustoja hytdyntavaan markkinointiin. Digimarkkinointi on laveasti
maariteltyna markkinointia, jossa hyodynnetédén digitaalisia teknologioita. Aikakautemme
tarkeimpia digitaalisia alustoja hyédynnetdan digimarkkinoinnissa. Naita alustoja ovat verkkosivut,

sahkoposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset. Mitdan tarkkaa yleisesti



hyvaksyttyd maaritelmaa digitaalisesta markkinoinnista ei ole. Lopulta digimarkkinoinnin kasite
maarittyy sen mukaan, mité digitaalisia teknologioita yritys omaksuu markkinointiinsa. (Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17.)

Pienet yritykset kohtaavat enemmé&n markkinoinnin haasteita, erityisesti jos tiimissa ei ole
markkinointiasiantuntijaa. Kuitenkin jokaisen yrityksen yleisessa markkinointistrategiassa tarkein
painopiste tulisi olla digitaalinen markkinointi. (Helmisola 20.4.2022.) Digitaalisen
markkinointiyrityksen perustaminen antaakin ndin suuria etuja toimia erityisesti B2B (business to

business) markkinoilla.

2.2 Digitaalisen markkinoinnin keinoja

Digitaalisen markkinoinnin keinoilla tarkoitetaan keinoja ja tapoja, joilla yritys julkaisee ja jakaa
digitaalisia siséltoja, seka tekee muita myynti- ja markkinointitoimenpiteitd. Tarkeimmat digitaalisen
markkinoinnin keinot ovat yrityksen omat verkkosivut, hakukoneoptimointi, sosiaalisen median

markkinointi, sahkoépostimarkkinointi ja inbound-markkinointi. (Lahtinen ym. 2022, 159.)

Verkkosivut ovat yleisin paikka etsia tietoa, kun halutaan tietéaa yrityksestd, sen tuotteista tai
palveluista. Kun verkkosivut ovat ammattimaiset, tukevat ne yrityksen markkinointia ja myyntia.
(Design Inspis 2021.) Toisinaan valitettavan monen pienen tai keskisuuren yrityksen verkkosivuja
ei ole vuosikausiin paivitetty ja yhteistiedotkin saattavat olla muuttuneet. Sivut eivat valttamatta
toimi matkapuhelimella tai sivut eivat edes avaudu. Kun asiakas sitten paatyy huonosti
rakennetulle tai paivitetylle verkkosivulle, syntyy asiakkaalle hyvin nopeasti epailyttdva mielikuva
yritysta kohtaan. (Viljanen 13.9.2019.)

Nykyaan yha useammin ostopaatds ja myynti tapahtuu taysin digitaalisia kanavia pitkin. Tasta
johtuen, verkkosivujen tarkeys korostuu jatkuvasti. (Lahtinen ym. 2022, 162.) Verkkosivun tulee
tarjota asiakkaille vastauksia ja ratkaisuja ongelmiin. Verkkosivuilla erottaudutaan kilpailijoista ja
vakuutetaan asiakkaat yrityksen asiantuntijuudesta. (Kolehmainen s.a.) Verkkosivut luovat
mielikuvaa yrityksesta yleensa ensimmaisena paikkana. Vaikka yritys muutoin hoitaa asiansa
hyvin, verkkosivut vaikuttavat kuitenkin todella vahvasti siihen, miten asiakas lopulta luottaa
yritykseen. (Lahtinen ym. 2022, 162.) Jotta verkkosivun vierailijoille voidaan tarjota positiivinen
kayttajakokemus ja hyva vaikutelma brandista, tulee verkkosivun olla niin sisalléllisesti,

visuaalisesti kuin teknisestikin toimiva (Kolehmainen s.a).

Hakukoneoptimointi, englanniksi SEO (Search Engine Optimization) on verkkosivun sisallon

tuottamista, linkkien hankkimista, seka verkkosivujen rakentamista kavija- ja



hakukoneystavalliseksi. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on saada verkkosivuille
hakukonenakyvyytta halutuilla avainsanoilla. (Aaltonen 2022.) Kun asiakas hakee jotakin
Googlesta, hén on yleensa valmiiksi kiinnostunut aiheesta, tuotteesta tai palvelusta.
Hakukoneoptimoinnilla pyritdan siihen, ettd oma verkkosivusto 16ytyy hakutulosten kérkip&asta.
Nain hakukoneoptimoitu verkkosivusto tavoittaa tehokkaammin ostavia asiakkaita. (Sundberg
2022))

Sosiaalisen median markkinointi toimii erittain tarkedna keinona tavoittaa suuria maaria
potentiaalisia asiakkaita verkossa, luoda kysyntéa ja tehdad myyntid. Sosiaalisella markkinoinnilla

voidaan tarkoittaa orgaanista eli ilmaista postailua tai maksullista mainontaa. (Ropponen 2022.)

Yrityksen lasn&olon nakyminen sdannéllisin somepostauksin vahvistaa yrityksen uskottavuutta
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median siséllgilla voidaan nayttdd, miten yrityksen tuotteita
kaytetaan ja millaista hyttya asiakkaat niista saavat. (Komulainen 2018, 229). Orgaaninen
sosiaalisen median nakyvyys on nykyaan heikentynyt merkittéavasti. Sosiaalisen median alustat

kannustavatkin yrityksia maksettuun mainontaan. (Ropponen 2022.)

Sosiaalisessa mediassa maksetulla mainonnalla saadaan enemman tuloksia, koska pystytaan
kohdentamaan mainosviesti erittdin tarkasti halutulle kohdeyleisolle. Maksetun mainonnan avulla
pystytaan valitsemaan eri kampanjoille erilaisia tavoitteita, kuten brandin tunnettavuutta, ohjausta
verkkosivulle ja paljon muuta. Maksetulla mainonnalla saadaan seurattua tarkasti klikkauksista ja
ostoista tallentuneesta datasta, minka verran kukin yksittdinen mainos on saanut aikaan.
(Ropponen 2022.)

Sosiaalisen median kanavia on useita erilaisia, kuten esimerkiksi Facebook, Instagram, LinkedIn,
TikTok ja Pinterest. Sosiaalisen median kanava tai kanavat tulee valita oman tavoiteltavan
kohderyhman perusteella, missa he viettavat aikansa. (Ropponen 2022.) Sosiaalisen median
kanavista B2B -sektorin kannalta tarkeitd kanavia ovat LinkedIn, Facebook ja Instagram

(Kolehmainen s.a).

Sahkopostimarkkinointi on laajasti ajateltuna sahkdpostitse tapahtuvaa viestintaa yrityksen ja
potentiaalisen asiakkaan valilla. Sdhképostimarkkinointi on yksi kustannustehokkaimmista
digitaalisen markkinoinnin muodoista niin kuluttajakaupassa kuin B2B-markkinoinnissakin.
(Heikkila 2022.) Se avulla voidaan hankkia kokonaan uusia asiakkaita, vakuuttaa potentiaaliset
asiakkaat, syventaa asiakassuhteita ja hankkia lisdmyyntid olemassa oleville asiakkaille
(Hyvarinen 2022).

Sahkdpostimarkkinointi on edullinen ja tehokas tapa viestia. Sahkdpostimarkkinoinnin tavoite tulee

olla selvillg, jotta se toimii. Tehokkaassa sahkopostimarkkinoinnissa viestinnan tulee olla



kohdeyleisotlle tarkeaa ja merkityksellistd. (Kolehmainen s.a.) Oikeaoppisessa ja tehokkaassa
sahkodpostimarkkinoinnissa tuloksia mitataan ja seurataan tarkasti. Tarkoilla mitatuilla tuloksilla
saadaan suoraa palautetta viestin toimivuudesta ja nain voidaan parantaa markkinoinnin laatua.
(Lahtinen ym. 2022, 226.)

Parasta sdhkopostimarkkinoinnin aloittamisessa on, ettd asiakas on omaehtoisesti liittynyt
sahkopostilistalle. Tama tarkoittaa, etté asiakkaat ovat joko tilanneet uutiskirjeen tai ladanneet
jonkin oppaan sahkodpostia vastaan. (Lahtinen ym. 2022, 227.) Sahkdpostimarkkinoinnilla on
tietosuojalain maaraama velvoite erityisesti kuluttajamarkkinoilla. Talloin sahkdpostimarkkinointiin
tarvitaan aina kuluttajan lupa. B2B -markkinoinnissa séhkdpostimarkkinointi on yrityksille

suunnattuna vapaampaa, eiké tahan tarvita erikseen lupia. (Heikkila 2022.)

Inbound-markkinointi on liiketoimintamenetelma, jolla pyritdan ansaitsemaan potentiaalisten
asiakkaiden luottamus tarjoamalla kiinnostavaa, hyddyllista ja asiantuntevaa siséaltéa
monikanavaisesti. Inbound-markkinoinnilla luodaan laadukasta siséltdd, oikea-aikaisesti ja -
kanavaisesti. (HubSpot 2022.)



3 Digiyrittajaksi aikovan lahtétilanne

Digitaalisen yrityksen perustaminen on yleensé se helpoin vaihe. Vaikeuksia tulee, kun ei
ymmarreta taysin digiyrittdjan mallia. Mita kaikkea digiyrittajalta vaaditaan, jotta yritys menestyisi

markkinoilla.

Tarkein vaihe ennen digitaalisen yrityksen perustamista on ymmartaa digibisneksen perusteita,
tuntea omia henkisia voimavaroja sekd ymmartad omia uskomuksia. Naiden asioiden lapikaynti
ennen digiajan yrittajaksi ryhtymista tukee myds koko omaa elamaa. Digiyrittajana toimiminen
vaatii ymmarrysta mité kaikkea tallainen digiyritys-malli tarkoittaa. On erittéin tarkeda pohtia asioita

ennakkoon, jotta voidaan ennalta ehkaista pettymyksia. (Raespuro, 2020, 15.)

Digiyrittajan on otettava vastuu omasta elaméastaén. Tiedostaa oman elaman tdman hetken tilanne,
johon on ajautunut henkisesti, taloudellisesti ja fyysisesti. Hyvaksya, etta olimmepa ajautuneet
t&dhan tilanteeseen tiedostamattomasti tai tiedostaen on vastuu aina itselld. Taman tiedostaminen
antaa voimaa ja uskoa siihen, ettd voimme vaikuttaa suuresti omaan elamaamme. Ymmartaa
vastustelun viesteja. Vastustelu tulee ottaa erdénlaisena elaman palautteena, joka kertoo meille,
ettd olemme nyt tekeméssa oikeita asioita haluamamme asian kanssa. Sekéa hyvaksya, etta
epaonnistuminen on matka, joka jokaisen on kuljettava. Epaonnistuminen on todella tarkea
palaute, jonka pohjalta voimme muuttaa seuraavalla kerralla tapaamme toimia. Tarkeaa onkin
lahted tekemaan asioita pelottomasti ja ymmartaa, ettd minkaan ei oleteta olevan taydellista

ensimmaisella kerralla. (Raespuro, 2020, 15-16.)

3.1 Henkiset voimavarat

Digitaalisen yrittajdn oma henkinen voimavara on todella isossa roolissa koko yrittajyydelle.
Digiyrittajyys kun on yleensa etana tapahtuvaa tytskentelya, vaatii se todella paljon yrittajalta

itseltd&n olla aikaansaava ja pysya suunnitelmissa.

Aluksi ennen kuin lahdetdan selkeyttamaan digiyrittgjan liiketoimintasuunnitelmaa, on digiyrittajaksi
aikovan selkeytettava itselle nykytilanne ja tavoitetilanne vuoden paasta. Lahdettaén aluksi
kirjoittamaan asioita paperille, jossa kdydaan lapi omaa sen hetkista elaméantilannetta eri alueilla.
Taméan on tarkeéaa olla todella totuudenmukainen, jotta muutoksia voi sitten lahted sen perusteella
tekemaan. Kun nykytilanne on kirjoitettu, seuraavaksi kirjoitetaan elamén nykyhetki vuoden paasta.
Missa olemme vuoden paasta eri elaman osa-alueilla? Tama tulee visualisoida itselle, tuntea

muutos, uppoutua ja sitoutua jokaiseen yksityiskohtaan mika tekee elamasta niin hammastyttavan.



Digiyrittajaksi ryhtyvan on tiedostettava oma perinpohjainen syy tehda yrittajyytta, seka tiedostaa
omat uskomukset, jotka tiedostamattomina estavét digiyrittdjad saavuttamasta omaa unelmaa.
Miksi haluaa tehda juuri digiyrittajyytta? Mitk& ovat sellaiset arvot, jotka antavat voimaa tehda
digiyrittajyytta vaikeinakin hetkina.

Digiyrittajan on kaytava lapi sisainen ja kirjallinen vuoropuhelu itsensa kanssa selvittdakseen
todellisen syyn yrittdjyydelleen. Kun digiyrittdjand ymmartad oman henkilokohtaisen syyn miksi

haluaa tehda juuri digiyrittajyytta, auttaa se jatkamaan ja yrittamaan taas uudelleen.

Yleisin vastaus digiyrittdjyydelle on, ettd haluaa tehda tyota aikaan ja paikkaan riippumattomasti.
Uskona on my@s suuri potentiaali saada oma siivu globaalista markkinasta, mikéli kyseessa on
useita kielid osaava digiyrittija. Ajatuksena on, etta digiyrittdjyys mahdollistaa vapaamman

elaman, jota nykyaan todella moni tavoittelee.

Todellisuudessa mikaan ylla olevasta ei ole mitenkaan henkilokohtainen syy tehda digiyrittajyytta.
Tarvitaan paljon henkilokohtaisempi syy yrittaa, ettei digiyrittajyys jaa vain haaveeksi. Esimerkiksi
myyminen voi olla usealle digiyrittajyytta haaveilevalle vaikea sisdistda, mika saattaa keskeyttaa
digiyrittdjyyden matkan, kun antaa pelolleen vallan. Ymmartamalla digiyrittajana todellisen syyn

yrittajyydelleen ei talldin anna minkdan pelon tai vaikeuden estdd omaa unelmaa toteutumasta.

Kun ymmarramme nykytilannetta, tavoitetilannetta ja omaa henkilokohtaista syytéd on seuraavaksi
tarkeda selkeyttdd itselle omia vahvuuksia ja kokemuksia kyseiselté alalta. Erityisesti myynti ja
markkinointi ovat digitaaliselle yrittdjalle tarkeimpia osaamisalueita. On tiedostettava omat
potentiaalit kyseiselle markkinalle ja sen pohjalta pohtia tarvitseeko siihen ulkopuolista tekijaa vai

kouluttaako itsensa.

3.2 Tydoskentely-ymparisto

Aloittavan digitaalisen liiketoiminnan yrittdja yleensa aloittaa tydskentelynsa kotoa kasin. Tama sen
vuoksi, ettd se helpottaa aloittamisen kynnysté. Aloittaminen kotoa on helppoa, koska aloittavana
yrittdjana ei tarvitse pohtia erillisia vuokra-, sisustus-, séhko-, internet- ym. kuluja. Kotoa
tydskentely saastdd myods matkakuluja ja aikaa. Aloittajan on hyva pohtia, onko kaytossa tarvittavat
elektroniset laitteet vai pitadko sellaiset erikseen viela ostaa. (Heikkila 2017.) Tarkeaa on
huomioida ergonomia tydskennellessa. Esimerkiksi pitkaan keittion poydalla tyéskentely voi

altistaa selka ja niskakivuille.



Kotona tytskentely tulee suunnitella omaan elamantilanteeseen sopivaksi. Yleensa kotona
tyoskentely altistaa jatkuville keskeytyksille; perheen, ystavien, elaimien, naapureiden ym.
toimesta. (Heikkild 2017.) Haasteeksi muodostuu myds tyd- ja vapaa-ajan erottaminen. TAma voi
vaikuttaa siihen, etta tyota tehdaan vield myodhaan illalla. (Grace 2020.) Tallaiset haasteet ja
vaikeudet johtuu yleensa siitd, ettd selvaa rajaa ei tehda, jolloin muut olettavat yrittdjan olevan vain
kotona eika tdissd. On aarimmaisen tarkeaa, tehda suunnitelma, etté tydskentelyyn ei tulee
jatkuvia keskeytyksia. Yrittajan on pystyttava antamaan ammattimainen vaikutelma. Esimerkiksi
puhelimeen puhuminen lasten itkiessa tai koiran haukkuessa taustalla pilaa asiantuntijaimagon.
Selked erillinen tyopiste kotona ja aikataulutus kun muu perhe ei ole kotona tyéskennellessé takaa
tydrauhan. (Heikkila 2017.)

Useiden héairidtekijoiden vuoksi kotona tydskentely ei ole aina mahdollista. Huomioitavaa on mya@s,
ettd jokaisen keskeytyksen jalkeen palaaminen tehokkaaseen tyontekoon voi kestaa jopa 15
minuuttia. Vaikka kotoa ei jaksaisi kauas lahted, on tarkeda miettid oman digitaalisen yrittajyyden

tyoskentelyolosuhteita, niin ettd tyo tulee tehdyksi ilman hairidtekijoita. (Jarva 2022.)

Digitaalisena yrittdjané voi tydskennella periaatteessa missa vain, kunhan kaytéssa on hyvin
toimiva kannettava tietokone ja hyva internetyhteys. (Heikkila 2017.) On huomioitava kuitenkin,
aiotaanko digitaalisena yrittdjanéa toimia vain verkossa vai kuuluuko palveluun myos

asiakastapaamiset kasvokkain. Jos kuuluu, misséa tapaamiset hoidetaan?

Tyotéa voi tehda kodin sijaan esimerkiksi kahviloissa, kirjastossa tai erilaisissa coworking -pisteissa.
Julkisissa paikoissa kuten kahviloissa voi haasteeksi muodostua asiakaspuhelut, joita ei voi
taustadanien vuoksi pitda. (Jarva 2022.) Coworking on palvelukonsepti, joka tarjoaa
jasenyrityksilleen joustavien toimitilojen ohella erilaisia palveluita ja tapahtumia. Nama ovat tiloja,
joissa voi tehda tyota rauhassa. inspiroitua ja verkostoitua muiden yrittdjien kanssa. (Riikonen
2018.) Coworking -tiloja on useilla eri paikkakunnilla. Esimerkiksi Helsingissd on MOW Mothership-
ja VALO Work- coworking tiloja. Vantaalla tallaisia coworking tiloja on esimerkiksi Myyrméaessa,

Coworking Myyr York ja Kivistossa, Coworking Kivistd. (Lumme 2017.)

3.3 Tukiverkosto ja verkostoituminen

Jokaisella meillda on elamaa ymparilla ja jokaisen digiyrittajaksi aikovan lahtétilanne voi olla eri.
Tarke&a on pitaa lahella inmiset, jotka tukevat ja kannustavat yrittajyytta. Digiyrittdjana toimiminen
erityisesti alkuun voi olla yksindista tyota ja se vaatii ajoittain paljon yrittdjan voimavaroja. Hyva

tukiverkosto tukee yrittajyyttd. Parasta on tutustua samanhenkisiin ihmisiin ja toisiin digiyrittajiin.



Verkostoitua voi monella tapaa ja siihen kannustetaan rohkeasti. Alkuvaiheessa kannattaa
hyodyntaa Uusyrityskeskuksien antamaa maksutonta ja puolueetonta yritysneuvontaa. Naita
uusyrityskeskuksia on yhteensa kolmekymmentayksi eri puolella Suomea. Verkostoja ja
mentorointia tarjoaa myds Suomen Yrittdjat jarjestot ja yrityskummit. Paikalisyhdistysten kautta

paésee tutustumaan muihin alueen yrittajiin ja ndin luomaan vahvoja verkostoja. (Fortum 2022.)

Vantaalla on esimerkiksi Vantaan yrittdjien yhdistys, joka toimii asiantuntijana parantaen pienten ja
keskisuurten yritysten ja yrittdjien kannattavuuden edellytyksia Vantaalla. Puolet jasenista on
yksinyrittgjia. He jarjestavat erilaisia tapahtumia ja koulutuksia, joiden kautta pdésee tutustumaan
paikallisesti toisiin yrittgjiin. Lahes kaikki tilaisuudet ovat jasenille maksuttomia. He tarjoavat myos
maksutonta oikeusneuvontaa puhelimitse. Yhdistys tekee tiivista yhteisty6ta Vantaan kaupungin
kanssa. Kaupunki tekee suuria maaria hankintoja, joissa yhdistyksen jasenet paasevat

halutessaan mukaan kilpailutuksiin. (Vantaan Yrittajat 2022.)

Suomen Yrittdjanaiset ry edistavat yrittdjanaisten tasa-arvoista asemaa, seka luovat verkostoja ja
vertaistukea naisyrittajille. Ympari Suomea toimii vajaa 60 yrittdjanaisten yhdistysta, joiden
toimintaa ohjaa Liiton hallituksen maarittelemat arvot ja strategiat. Esimerkiksi vantaalla toimii
Vantaan Yrittajanaisten ry. Yrittdjanaiset tarjoavat juridista ja taloudellista puhelinneuvontaa, sek&
vaylan oman yrityksen nakymiseen ja markkinointiin, innostavia tilaisuuksia, tapahtumia ja
koulutuksia yrittdmisen tueksi, maksuttomia webinaareja ja erilaisia etuja matkailuun.
(Yrittajanaiset 2022.)

Suomen yrityskummit ry on jarjestd, joka tarjoaa alueellisesti sparrausapua ja mentorointia oman
yrityksen pydrittdmiseen. Yrityskummina toimii kokenut yrittaja tai yritysjohtaja, joka tarjoaa
henkilokohtaista osaamistaan vapaaehtoispohjalta yrityksen onnistumisen tueksi. Yrityskummien
verkosto toimii ympari Suomea, palvelu on maksutonta ja yrityskummin hakeminen on todella

helppoa. (Yrityskummit 2022.)

Yksi todella suosittu verkostoitumisen kanava on, BNI eli Business Network International, joka on
maailman suurin liike-elaman suositusorganisaatio. BNI on Yhdysvalloista levinnyt konsepti ympari
maailmaa, jossa bisnesmaailman ammattilaiset auttavat toisiaan kasvattamaan bisneksia. (BNI
Finland 2022.)

Keskuskauppakamari ja 19 kauppakamaria ympari Suomen toimivat jarjestoina, He tarjoavat
ratkaisuja yhteiskunnallisiin ja elinkeinoelaman ongelmiin. Kauppakamareiden toimintaa saatelee
kauppakamarilaki. Yritysjasenilleen he tarjoavat juuri heille raataléityja palveluita. He tarjoavat

palveluita yrityksen itsesaatelyyn, vastuullisuuden edistamiseen, riidanratkaisuihin, verotukseen,
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kansainvalisen kaupan vauhdittamiseen, patevoitymiseen, verkostoitumiseen kuin

palkitsemiseenkin. (Kauppakamari 2021.)

Marketing Finland on erittdin kasvava markkinoinnin lilke, johon voivat liittya jaseneksi
markkinointia ja viestintda tekevat yritykset, seké alan palvelutarjoajat. Heidan toimintaansa ohjaa
edunvalvonta, kouluttaminen ja verkostojen luominen. Jasenena saa merkittavia jasenetuja,
hyotyja ja palveluita, kuten maksutonta jasenneuvontaa ja sparrausta markkinoinnin kumppanin
valinnassa. Marketing Finland on osa kansainvalistd markkinoinnin ja viestinnan yhteisgja ja
mabhdollistavat nain jasenyritysten edustajille osallistua kansainvélisiin korkeatasoisiin tapahtumiin.

(Marketing Finland s.a.)

Erilaiset tapahtumat, messut ja muut ammatilliset tilaisuudet ovat my6s oivia tilaisuuksia
ammattilaiseen verkostoitumiseen. Sosiaalisessa mediassa kannattaa myos nékya. Erityisesti
LinkedIn, Twitter ja Facebook ovat mainioita alustoja kasvattaa omaa asiantuntijuutta. Sivustoilta
voit liséksi saada uusia asiakkaita, yhteistybkumppaneita tai tyontekijoita. (Fortum 2022.)
Facebookissa on paljon digiyrittdjyyteen suunnattuja ryhmia, jossa voi myos verkostoitua ja saada

tukea. Oman yhteistn rakentaminen Facebookissa on myds helppoa.
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4  Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelma on kirjallinen suunnitelma, jonka tarkoituksena on selventaa ja jasentaa
likeideaa. Liiketoimintasuunnitelma kertoo sen lukijalle kaikki keskeiset asiat perustettavasta
yrityksestéd ja minkalaisia mahdollisuuksia yrityksella on menestya. (Uusyrityskeskus 2021, 24.)
Huolellinen liiketoiminnan suunnittelu antaa parhaimman mahdollisuuden saada ulkopuolista
rahoitusta. Kun liiketoimintasuunnitelma tehdaan yksityiskohtaisesti ja hyvin on se osoitus
rahoittajille ja sijoittajille, etta yrittdja on perehtynyt toimialaan seka liiketoiminnan ja markkinoinnin
erityispiirteisiin. (Nordea 2021.)

Hyvassa liiketoimintasuunnitelmassa on yrityksen perustiedot, tietoa omasta osaamisesta,
yrityksen tuotteista tai palveluista, tietoa miten niita myydaan ja markkinoidaan, ketka ovat
asiakkaat, toimintaymparistot ja ketk& ovat kilpailijat. Lisaksi liiketoimintasuunnitelmassa pohditaan
riskitekijoita, jotka voisivat vaikeuttaa yrityksen menestysta. (Uusyrityskeskus 2021, 24-25.)
Liiketoimintasuunnitelma sisaltaa strategian, mutta myos laskelmiin perustuvat taulukot, jotka

tukevat yrityksen tulevaisuuden rakennetta. (Hesso 2015.)

Digitaalinen yrittajyys on laaja-alaista, sen vuoksi on todella tarkeda miettia tarkkaan
liketoimintasuunnitelmaa. Digiyrittdjan onkin todella helppoa lahtea rénsyilemaan tarjonnassaan.
Tarkeintd onkin lahted tekemaan yksi asia kerrallaan liiketoimintasuunnitelmaa hyddyntaen.
Digiyrittajyys muutenkin on hyvin elavaa. Teknologian, erilaisten sovellusten ja muiden digitaalisten
toimintojen kehittyessa, liian pikkutarkka liiketoimintasuunnitelma ei ole suotavaa, koska se on
yleensa vain enemman pois todellisesta myynnista. Tarkeinta on aloittaminen, koska digiyrittajana
helposti lahtee epadilemaan omia kykyjaan ja osaamisiaan. Tama aiheuttaa sen, ettd digiyrittajaksi

aikova ei sitten uskallakaan ottaa askelta.

4.1 Liikeidea

Liikeidea kertoo lyhyesti ja ytimekkaasti mita laaja liiketoimintasuunnitelma pitaa sisallaan. Se on
selked ja helposti ymmarrettava ja auttaa ulkopuolista ymmartamaan yrityksen perusajatuksen.
Liikeideaa maariteltdessa tulee se vastata kysymyksiin; Mita? Miten? Kenelle? (Hesso 2015, 23—
24.)

Asiakaslahtoisessd mallissa olisi tarke&a lahtea kysymyksesta "Kenelle?”. Kun liikeideassa
selkiytetddn, kenelle tuote tai palvelu on tarkoitettu, eli tiedostetaan kohderyhma paastaan jo

pitkalle. Kohderyhman ollessa selke& on suurempi todennakdisyys myos tavoittaa heidat
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"Mita?” on kohderyhmalle mietitty tuote tai palvelu, jonka tulee vastata kuluttajan tarpeisiin, seka
vastata heidan haasteeseensa tai ongelmaan. Koska halutaan erottua kilpailijoista, on selkiytettava
kohderyhmalle tuotteen tai palvelun ostamisen hyddyt. Nykyisella globaalilla kilpailulla ei enaa riita
pelkka tuotekuvaus. Viimeinen kysymys; "Miten?” kertoo toimintatavasta. Miten asiakkaat l16ytavat

yrityksen ja miten he voivat palveluita tai tuotteita ostaa. (Kananen 2018, 14).

Aloittavana digiyrittdjana olisi parasta lahtea pienella kynnyksella tarjoamaan itse osaamiaan
palveluita. Tarjota digitaalisesti ratkaisuja, joita itse osaa helposti. Digiyrittajan selkiyttdessa oman
potentiaalinsa selkiytyy sitd mukaa yrityksen liikeidea. Mita selkedmpi liikeidea, sita suurempi

todenné&kdisyys on kohdistaa markkinointia halutulle kohderyhmalle.

4.2 Missio, visio ja arvot

Missio eli toiminta-ajatus vastaa kysymykseen; "Miksi yritys on olemassa?” ja "Mihin se pyrkii?”
Tama toiminta-ajatus ohjaa yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti. Mission tarkoituksena on

ymmartaa syy yrityksen olemassaoloon. (Kananen 2018, s.14).

On erittain tarkeaa, ettéa missio on kirjoitettu ylos ja se on asiakkaiden saavutettavissa. Toimivin
toiminta-ajatus on konkreettinen ja ytimekas. Parhaimmillaan toiminta-ajatus on lyhyt, yhden

virkkeen pituinen. (Yritystulkki s.a.)

Mission eli toiminta-ajatuksen on erittdin tarke&é olla nakyvilla kaikessa markkinoinnissa. Niin
yrityksen verkkosivuilla, kuin sen tarjoamassa palvelussa. Nakyvan mission etuna on

potentiaalisen asiakaan kokema luottamus omaa digiyritysta kohtaan.

Visio vastaa yrittdjan omaan ndkemykseen ja ajatukseen, mita haluaa yrityksella saavuttaa.
Puhutaan tavoitetilasta, jonne halutaan paasta. Visio kuvaa tulevaisuutta, missa yritys haluaa olla
tai saavuttaa muutaman vuoden paasta. Hyvin suunniteltu strategia on avain vision

saavuttamiseen. (Kananen 2018, 14).

Digiyrittdjana visio kannattaa miettid kolmeksi vuodeksi eteenpdain, mutta valitavoitteet vuoden
sykleissa. Asiat muuttuvat todella nopeasti digitaalisessa maailmassa, joten tavoitetilat kannattaa
mya0s pitad hyvin realistisina. Tarkein ymmarrys digiyrittdjana toimimisessa on ymmartaa ja

hyvaksya tosiasia, etta digiyrittdjana menestys vaatii aikaa ja etenee hitaammin.

Konkreettinen 1&htokohta on ymmarrettava, ettéd osataan aina suunnitella hyvin eteenpain.
Digiyrittajana tietotaidon karttuessa liikeidea voi myds muuttua matkan varrella, minka vuoksi ei

kannata tehda lilan suuria tavoitteita tiettya toimintaa ajatellen.
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4.3 Liiketoimintaymparisto

Liiketoimintaympadriston ulkoisella ymparistolla eli makroymparistolla tarkoitetaan kaikkia niita
ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat yritykseen. Naita ulkoisia tekijoita voi olla esimerkiksi muut
tuottajat tai muut alalla toimivat toimijat. Liiketoiminnan suunnittelussa ensimmainen vaihe on
yrityksen liiketoimintaympariston tutkiminen. Kun liikketoimintaymparistda ja sen muutoksia

tulkitaan, voidaan yrittajina hyotya tulevista mahdollisuuksista ja varautua mahdollisiin uhkiin.

(Osaavayrittdja 2022 a.)

Muuttuvassa maailmassa toimivien yritysten on oltava tietoisia mita niiden ympaérilla tapahtuu nyt ja
my6hemmin tulevaisuudessa. Yrittdjien on myds ymmarrettavd muutosten seuraukset ja
muokattava omaa toimintaa muuttuvan ymparistén vaatimuksiin. Ulkoisen liiketoimintaympariston
eli makroympariston analysointi alkaa toimialan yleiskuvauksesta ja PESTEL-mallin analysoinnista.

(Osaavayrittja 2022 a.)

4.3.1 Toimialan kuvaus

Toimialan kuvaus lahtee toimialan valinnan perustelusta, yleisista taustatiedoista, toimialan
rakenteesta, kysyntatekijdiden, kannattavuuden ja tulevaisuuden nakymien tarkastelusta. Yleisia
toimialan taustatietoja analysoitaessa mietitd&dn mitka ovat alan paatuotteet tai tuoteryhmaét, mika
on kokonaismyynti vuositasolla, kapasiteettia ja tydvoiman méaaraa. Toimialan rakennetta
analysoitaessa tarkastellaan alan yritysten kokoa (henkilostoméaarat), ketkd ovat johtavia yrityksia,
kilpailutilanneanalyysi&, onko kuinka paljon kysynt&da vastaan tarjontaa, onko kehittymassa
korvaavia toimialoja, onko kuinka riippuvainen muista toimialoista ja onko markkinoiden alueellista
jakautumista. (Heikkila 2017.)

Analysoitaessa kysyntatekijoita toimialalla pohditaan minka toimialan kysynnastd oman yrityksen
kysyntéa voi mahdollisesti olla riippuvainen? Mik& on toimialan kysyntapotentiaali? Onko kuinka
huomattavia alueellisia eroja? Pohditaan kysynnan vaihtelujen syit&, onko toimiala kuinka

trendisidonnaista? Vaikuttaako kausivaihtelut? (Heikkila 2017.)

Kannattavuuden ja taloudellisen asemaa analysoitaessa katsotaan, mika on liikevaihdon ja
kannattavuuden kehitys alalla. Tarkastellaan taloudellisen aseman muutokset, onko kuinka monta
toimialan yritysta hakenut konkurssiin, tai mika on kehityksen suunta? Hintakilpailukykya

tarkastellaan myos. (Heikkila 2017.)
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Tulevaisuusnakymien kehitysta analysoitaessa huomioidaan, mita muutoksia yritysten rakenteissa
on tapahtumassa, Minkalaisia kehitysvaiheita ala elaéd, mika on kapasiteettien kayttdasteiden
kehitys. Miten nd&ma muutokset vaikuttavat toimialaan ja miten yrityksen tulisi varautua niihin. Onko
muutoksia asiakastoimialoilla. (Heikkila, Tarja 2017.) Viiden kilpailuvoiman analyysi (kuva 1) toimii

hyvana toimiala-analyysina.

4.3.2 PESTEL- analyysi

PESTEL-analyysi toimii yrityksen ulkoisen ympaéristdn tarkastelun viitekehyksena. Tahan PESTEL
-analyysiin kuuluu P (poliittinen), E (ekologinen), S (sosiaalinen), T (teknologia), E (ekologia) ja L
(lainsdadanto). (Oxford College of Marketing 2016.)

Tarkastelu aloitetaan poliittisen ympariston analysoinnista. Sen jalkeen siirrytdan analysoimaan
taloudellisia, sosiaalisia jaa teknologian ympariston vaikutuksia yritystoimintaan. Viimeisena
analysoidaan lainsdadanndllistéa ymparistod. (Hesso, 2015.) Yritykset, jotka tarkastelevat ulkoisten
tekijéiden muutoksia kuuden kuukauden vélein ja reagoivat niihin voivat erottua kilpailijoista.
(Oxford College of Marketing 2016.)

Olennaista on, ettd osa analyysin alueista voidaan perustellusti jattaa pois
liiketoimintasuunnitelmaa laadittaessa. Jokainen analyysi tehdaan taysin yritys- ja
toimialakohtaisesti. (Heikkila 2017.)

Poliittista ympéristoa tarkasteltaessa analysoidaan hallituksen politiikan ja toiminnan vaikutuksia
talouteen. Yrityksen liiketoimintaan vaikuttavia poliittisia tekijoita voivat olla esimerkiksi verotus,

tuonti- ja vientirajoitukset, tulli ja muu byrokratia. (Oxford College of Marketing 2016.)

Taloudellista ymparistoa tarkastellessa tutkitaan taloutta erilaisista nakdkulmista katsottuna.
Analysoidaan, kuinka erilaiset asiat voisivat vaikuttaa liiketoimintaan. Taloudellisia ympéaristdn
tekijoita voivat olla esimerkiksi talouden kasvu, korot, valuuttakurssit, tydttdmyysaste ja inflaatio.
Taloudelliset tekijat ovat yrityksen liikketoiminnan kannalta erittédin merkityksellisia. (Oxford College
of Marketing 2016.)

Sosiaalisen ympariston tekijat viittaavat perheiden demograafisiin ja kulttuurisiin trendeihin
yhteiskunnassa. Erityisesti sosiaalisen ympariston tekijat auttavat markkinoijaa ymmartamaan
paremmin kuluttajien tarpeita ja toiveita sosiaalisessa ymparistossa. Nama kun vaikuttavat

merkittavasti kuluttajakayttaytymiseen. Sosiaalisia tekijoitd ovat esimerkiksi vaesttnkasvu,
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ikajakauma, terveystietoisuus, yhteiskunnalliset trendit ja kulttuuriset tekijat. (Oxford College of
Marketing 2016.)

Teknologinen ymparisto liittyy vahvasti alojen innovaatioihin. Yritykset, jotka ovat ajan tasalla
teknologian kehityksisséa ja muutoksissa ovat kilpailuetuasemassa. Teknologisia tekijoita ovat
esimerkiksi teknologian kokonaisvaltainen kehitys, automaatio, teknologiset kannustimet ja

kyberturvallisuus. (Corporate finance institute 2022.)

Ekologiset ymparistotekijat liittyvét vastuullisuuteen muuttuvassa ulkoisessa ymparistossa.
Ekologisia tekijoita ovat esimerkiksi ilmastonmuutos, sdéolosuhteet, kierratysmenetelmat,
hiilijalanjalki, kestava kehitys ja jatteiden havittaminen. (Oxford College of Marketing 2016.)
Digitaalisen markkinointitoimiston analyysissa ekologiset tekijat voidaan jattda analyysin

ulkopuolelle, niita kuitenkaan vaheksymatta.

Lainsdadannollinen ympéristd sekoittuu yleensa poliittisiin tekijoihin. Lainsdadannoélliset tekijat
ovat lain maarittamia viittauksia, jotka maarittavat mité yritys saa ja ei saa tehda.
Lainsaadanndllisia tekijoitd ovat esimerkiksi tietosuojalaki, tydlainsaadantd, kuluttajaoikeus,
kansainvélisen ettd kaupan sééntely ja rajoitukset, seka terveys ja turvallisuus. (Oxford College of
Marketing 2016.)

4.3.3 Kilpailun analysointi

Toimialan kilpailukentan tuntemus on todella tarke&é liiketoimintasuunnitelmaa laatiessa.
Huomioitavaa on, ettéa elamme hyperkilpailun aikaa. (Hesso 2015.) Digitalisaatio ja teknologian
kehitys ovat muuttaneet asiakaskayttaytymista ja nain myoés merkittavasti markkinoinnin
kilpailukenttaa. Digitalisaation globalisoima kilpailukenttd on darimmaisen kovaa ja kestavia
kilpailuetuja yha vaikeampi saavuttaa. (Lahtinen ym. 2022, 49.) Tama tarkoittaa, etta kilpailun
muoto ja intensiteetti voivat vaihtua jopa viikkojen aikana. Esimerkiksi uusi sovellus voi tehokkaalla

ja nykyaikaisella kaupallistamisella tehda turhaksi perinteiset toimintatavat. (Hesso 2015.)

Digitaalisen yrittajan on ymmarrettava tosiseikka, etté kilpailua on jarjettéman paljon. Kyseessa on
yrittajyys, joka toimii verkon valityksella. Tama tarkoittaa, etta digiyrittajan kilpailijoita ovat jollain
tapaa globaalisti kaikki digiyrittédjat ympéri maailmaa. Taman uhan voisi kuitenkin kaantaa myos
positiiviseksi asiaksi. Globaalina toimiva digiyrittdja voi saavuttaa potentiaalisia asiakkaita
globaalisti. Tarkein on ymmartaa digiyrittajan kielivalmiuksia, kuinka suuresta maarasta
potentiaalisia asiakkaita on kyseessa. Kenelle voimme palveluamme myyda ja miten heidat

saavutamme.
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Viiden kilpailuvoiman malli

Michael Porterin vuonna 1979 kehittama Viiden kilpailuvoiman -malli on edelleen hyva tytkalu
kilpailutilanteen tarkastelemiseen, kun toimiala on rajattuna. Kun analysoidaan toimialan kilpailun
tunnuspiirteitd, auttaa se strategian laatimisessa hahmottamaan kilpailun luonnetta ja sen pelaajia.
(Hesso 2015.)

Alalle tulijoiden
uhka
Toimittajien Alalla vallitseva Asiakkaiden
neuvotteluvoima kilpailu neuvotteluvoima
Korvaavien

tuotteiden uhka

Kuva 1. Viiden kilpailuvoiman malli (Muokkaillen Vuorinen 2013, 232).

Viiden kilpailuvoiman mallissa yll& kuva 1, ensimmaisena tarkastellaan toimialan kilpailua yleisesti
toimipaikasta riippuen. Toisena analysoidaan uusien tulokkaiden uhkaa. Kolmantena analysoidaan
korvaavien tuotteiden uhkaa. Neljinten& asiakkaiden neuvotteluvoimaa. Ja viidentena toimittajien
neuvotteluvoimaa. (Vuorinen 2013, 232.) Vaikka tdma malli on vanha, on se digitalisaation ja
teknologian kehityksen kannalta ajankohtaisempi tytkalu kuin koskaan aiemmin. Malli tarjoaa
mielekkaan viitekehyksen tarkastella digitalisaation lisaamia kilpailukentdn muutoksia. (Lahtinen
ym. 2022, 49.)

Kilpailija-analyysi verkossa

Kilpailija-analyysin tekeminen verkossa on hyvin helppoa, koska verkkotoiminta on hyvin avointa.

Kilpailija-analyysi alkaa siita, etta nimetaan tarkeimmat kilpailijat. Tama vastaa kysymykseen;
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Ketké ovat yrityksen kilpailijoita. Helpoin tapa selvittda kilpailijat, on googlettaa oman yrityksen

tuotteet tai palvelut. (Kananen 2018, 53.)

Kun tehdaan digitaaliselle yritykselle kilpailija-analyysia, on erittéin katevaa kayttaa esimerkiksi
Excelia kuten oheista alla olevaa taulukkoa 1 hyddykseen. Nain saadaan yleiskuva siitd, millaisia

kanavia muut kilpailijat kayttavat viestinndssaan. (Kananen 2018, 53.)

Taulukko 1. Kilpailija-analyysin kilpailijat. (Kananen 2018, 53.)

Kilpailijan nimi [Verkkosivut |Facebook |[LinkedIn Twitter Instagram |[Pinterest |Youtube

Kun kilpailijoiden kayttamat alustat on selvitetty, seuraavaksi analysoidaan, miten paljon tykkayksia
tai seuraajia eri alustoilla heilla on. Miten kilpailijat toimivat eri yhteisdisséd, millaista sisaltéa he
tuottavat. Analysoidaan miten ihmiset reagoivat kilpailijoiden tuottamaan sisaltoon. Mikéa nayttaa
toimivan ja mik& ei. Montako tykkaysta, kommenttia tai jakoja he saavat. Kaikkea tata voidaan

hyodyntaa oman yrityksen strategiassa. (Kananen 2018, 53.)

Digitaalisen markkinointiyrityksen on hyva analysoida myds kilpailijoiden verkkosivuja ja heidén
tarjoamiaan artikkeleita. Verkossa on tarjolla runsaasti tydkaluja, joilla voidaan analysoida
kilpailijoiden verkkosivuja ja tuottamien blogien sisalt6ja ja toimintaa. Nailla ty6kaluilla saadaan
selville, mink&laisia hakusanoja kilpailijat kayttavat ja miten erilaiset blogisisallot toimivat. Hyva
tapa on myds googlettaa itse kilpailija, josta saa tietoa mita kyseisesta kilpailijasta puhutaan.
(Kananen 2018, 53.)

4.3.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi tulee englanninkielisista sanoista Strengths, Weknesses, Opportunities ja Threats.
SWOT-tytkalun tarkoituksena on tuottaa selkea kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten
valintojen tueksi. SWOT-analyysissa kuva 2 alla, tarkastellaan yrityksen siséisia ja ulkoisia
tekijoita. Sisaisia asioita ovat S (vahvuudet) ja W (heikkoudet). Ulkoisia liiketoimintaympériston
tekijoitd ovat O (mahdollisuudet) ja T (uhat). (Vuorinen 2013, s. 88.)
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Vahvuudet Heikkoudet

Yrityksen
sisdiset asiat

Ulkoinen
ympaéristo

Mahdollisuudet

Kuva 2. SWOT-analyysi.

Digiyrittajan nakokulmasta SWOT-analyysi on erittdin suositeltava tydkalu. Suosituksena on
hyédyntaa sitéa henkilokohtaisena SWOT-analyysina vahintaan kerran vuodessa. Sen avulla
tunnistetaan omaa osaamista eli omia vahvuuksia ja priorisoidaan tarkeysjarjestykseen asiat,
joissa tarvitsee viela harjoiteltavaa. Seké lopuksi tunnistetaan digiyrittajyyden mahdollisuuksia.
Digiyrittajyyden mahdollisuudet voivat olla esimerkiksi mahdollisuus hyédyntaé ulkopuolista
alihankkijaa erilaisten sivustojen kautta kuten Upwork.com tai Fiverr.com. (Rouhiainen 28.1.2020.)

4.4 Asiakassegmentointi, kohderyhmat ja ostajapersoonat

Asiakassegmentointi on markkinoiden jakamista erilaisiin asiakasryhmiin, joista valitaan yrityksen
potentiaalisimmat kohderyhmét (Bergstrom & Leppanen 2021, alaluku 3.4). Sen tarkoituksena on
hankkia tietoa ja nakemyksia oman liikeidean kannalta oleellisimpien asiakkaiden tottumuksista.
(Atlasmic 2021).

Oli sitten kyseessa kuluttaja-asiakas tai yritysasiakas, jokaisella on jokin tarve, johon he palveluita
tai tuotteita ostaa. Mitd paremmin olemme tietoisia valitun kohderyhméan arvostuksista ja tarpeista
hyoddyntaen asiakasymmarrysta, sitd paremmin voimme laatia sopivaa asiakasléahtdista
kilpailustrategiaa. (Hesso 2015.)
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Segmentoinnilla saadaan asiakaslahtdisesti yritykselle toimivia ja kannattavia asiakassuhteita.
Segmentointi on perusta kilpailukeinolle. Asiakaspalvelu ja tuotetarjooma suunnitellaan
asiakasryhmittain. Erilaiset saatavuusratkaisut ja hinta voi olla eri kohderyhmille erilaisia. Jokaiselle
kohderyhmalle suunnitellaan heille sopivaa markkinointiviestintaa ja asiakassuhteita myos
hoidetaan eri tavoin eri asiakasryhmissa. Alla kuvassa 3 ndhdaén, ettd segmentoinnissa ei ole
kyse vain kohderyhmien méaarittelysta. Segmentointi tulee ndhda prosessina, joka alkaa markkinan

koon ja rakenteen selvittdmisella. (Bergstrom & Leppénen 2021, alaluku 3.4.)

Kysynnan ja asiakaskayttaytymisen tutkiminen

1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien kayttaytymminen
2. Selvitetaan asiakaskayttaytymisen taustalla olevat tekijat ja valitaan
segmentointikriteerit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin
A perussegmentointi
B asikaskayttaytymiseen perustuva segmentointi

Kohderyhman valinta

1.Valitaan segmentointistrategia
2.Valitaan tavoiteltavat segmentit

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet

1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin

2.Suunnitellaan kullekin segmmentille markkinointitoimenpiteet

3. Toteutetaan markkinointitoimenpiteet ja seurataan niiden
onnistumista

Kuva 3. Segmentointiprosessi (Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, alaluku 3.4.)

Tarkeaa segmentoinnissa on, etta asiakkaiden ryhmittelya seurataan jatkuvasti. Ympariston,
asiakkaiden ja tilanteiden muuttuessa on yrityksenkin muutettava segmentointiaan. (Bergstrom &

Leppénen 2021, alaluku 3.4.)
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Kohderyhmat

Segmentoinnin kohteena voivat olla joko kuluttajamarkkinat tai yritysmarkkinat (kuva 5). Yritys
valitsee naiden kriteerien avulla itselleen sopivat segmentit eli kohderyhmat. Naista valituista
kohderyhmisté tehdaan lopuksi asiakasanalyysit, joissa selvitetdan ostokriteerit,
asiakaskayttaytyminen, asiakkaalle tuotteen tuomat hy6dyt ja h&ntd puhuttelevat viestit.
(Bergstrom & Leppanen 2021, alaluku 3.4.) Digitaalisen markkinointiyrityksen kohderyhmé&na on

yleensa toinen yritys.

Analysoidaan yritysten kokoa, sijaintia, liikevaihtoa, yrityksen arvoja, paatoksentekoprosessia ym.
Selvitetddn ostokayttaytymisen tunnuspiirteitd, analysoimalla tyypillista ostotapahtumaa, siihen
vaikuttavia tekijoita ja itse ostajaa. Taman jalkeen valitaan yritykselle sopivimmat
segmentointikriteerit ja muodostetaan kohderyhmét. Naiden asiakasryhmien tarpeiden perusteella

sitten suunnitellaan ja toteutetaan markkinointiohjelmia. (Hesso 2015.)

Toimintaan liittyvat kriteerit

« toimiala
« toimipaikkojen maara ja
sijainti Asiakassuhdekriteerit
« henkiloston maara * hankintapalkka, Yrityksen
o liikevaihto ostomaard tarpeet
» ostotiheys
* = ostojen arvo/asiakas- +

Arvokriteerit kannattavuus Yrityksen

» yrityksen arvot  ostouskollisuus hakema hyoty

= yrityskulttuuri » asiakastyytyvaisyys

= paatoksentekoprosessi

= paatoksentekoon
osallistuvien ihmisten
tarpeet, asenteet, arvot

Kuva 5. Segmentointikriteerit yritysmarkkinoilla (Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, alaluku
3.4)

Kaikkea kaikille -malli ei ole yritykselle jarkeva markkinointitapa. Erityisesti aloittava yritys hyotyy
yhden kohderyhmaén strategiasta, koska markkinointitoimenpiteet ja siihen kohdistuvat voimavarat
voidaan keskittaa tyydyttamaan yhden kohderyhman tarpeita ylivertaisesti. (Bergstrom & Leppanen
2021, alaluku 3.4.)



21

Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysin teossa on kyse aina asiakastyytyvaisyydesta. Halutaan parantaa
asiakastyytyvaisyytta, joka puolestaan vaikuttaa myodnteisesti myyntiin, arvostukseen, brandin
tunnettuuteen jne. Kun tehdaan asiakasanalyysia, saadaan merkittavaa kilpailuetua. Kun
ymmarretdan yleison kayttaytymista ja mieltymyksia analytiikalla voidaan personoida tuotteet ja

palvelut juuri kohderyhman asiakkaille sopivaksi. (Atlasmic 2021.)

Kyse on datasta. Mitd enemman tietaa asiakkaistaan sita paremmin parjaa kilpailussa. Jotta
asiakasanalyysi olisi kayttokelpoinen on kaytettava oikeita tydkaluja, kysyttava oikeita kysymyksia
ja etsittdva keinoja, joiden avulla saadaan data-analyysista saatu tieto oman yrityksen strategiaan.
Analyysien teossa voi hytdyntaa erilaisia ohjelmia, kuten Facebook Pixelia ja Google Analyticsia.
(Atlasmic 2021.)

4.5 Digitaalisen markkinoinnin strategia ja toimenpidesuunnitelma

Digitaalisen markkinoinnin strategialla tarkoitetaan yrityksen pitk&n aikavalin suunnitelmaa siitd,
miten se tulee saavuttamaan digitaaliselle markkinoinnille asetetut tavoitteet jatkuvasti

muuttuvassa liiketoimintaymparistdssa (Lahtinen ym. 2022, 71).

Strategia antaa digitaaliselle markkinoinnille selkeat suuntaviivat ja rajat, joiden puitteissa voidaan
tehda nopeitakin kokeiluja ja paatoksia. Digitaalisen strategian yksityiskohdat voivat tdnd paivana
vanhentua nopeasti. Siita huolimatta erottautuminen kilpailijoista asiakasarvoa luovalla tavalla on

aina trendissa. (Lahtinen ym. 2022, 72).

Markkinointistrategiaa suunnitellaan padasiassa kolmen nakdkohdan perusteella; kenelle
palveluita tai tuotteita tarjotaan, missa valittu kohderyhma voidaan parhaiten tavoittaa, seké mitka
ovat tehokkaimmat keinot markkinoida parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Liséksi mietitddn miten

suhteita asiakkaisiin ja verkostoon yllapidetaan. (Viitala & Jylh& 2013.)

Digiyrittajan yritysstrategian on oltava massasta erottuva, koska kilpailua on paljon. Erittain tarkeaa
liketoimintaa suunniteltaessa on tiedostaa yrittdjan omat vahvuudet ja heikkoudet. Hyvana
strategiana aloittavana digiyrittdjana on lahtea tarjoamaan palvelua, jonka kokee itse helpoksi.
Talléin potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on luontevampaa, eikd myynnin tekeminen ole

niin vaikeaa.
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45.1 Tavoitteiden asettaminen

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet luovat pohjaa strategiatyolle. Tavoitteiden tulee olla
liiketoiminnan kannalta merkityksellisia ja niiden paatehtava on selkeyttda strategiset paamaarat.
Tavoitteiden asettamisessa korostuu prioriteettien maarittaminen. Digitaaliselle markkinoinnille

suositellaan asetettavan kolmesta viiteen tavoitetta. (Lahtinen ym. 2022, 73.)

Asiakkaiden syvallinen ymmartaminen on tarkein edellytys digimarkkinoinnille asetetuille
tavoitteille. Vain ymmartamalla asiakkaita voidaan suunnitella sen pohjalta, miten tavoitteet
saavutetaan asiakaskeskeisella tavalla. (Lahtinen ym. 2022, 73.) Lahtdkohta
asiakasymmarrykseen on tuntea ja ymmartad asiakkaan haasteita, ongelmia ja tarpeita. Naiden

tietojen pohjalta voi sitten rakentaa yrityksen markkinointisisaltoa. (Kananen 2018, 27.)

SMART-malli

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asettaminen helpottuu S.M.A.R.T-mallin avulla. SMART-
malli pohjautuu sanoihin specific (selked), measurable (mitattava), achievable (saavutettavissa
oleva), relevant (merkityksellinen) ja time-based (aikaan sidottu). Malli antaa ohjeet ja suuntaviivat

onnistuneelle tavoitteiden asettamiselle ja niiden saavuttamiselle. (Brooks 2022.)

Specific (selked) — Tahan méaaritelladn mahdollisimman tarkasti yrityksen
markkinointitoimenpiteiden tavoite. Tavoitteesta tulee ilmeté syy, mita halutaan saavuttaa, milla

aikavalilla ja miten tai missa tavoite tullaan saavuttamaan. (Brooks 2022.)

Measurable (mitattava) — Tavoitteen tulee olla mitattava. Eli kun on maaritelty tarkka tavoite, sen
jalkeen tulee olla jokin mittari, jolla mitataan tavoitteen edistymista. Kun pystytaan tarkoin
maarittelemaan tavoitteen edistymista, motivoi se myds tavoitteen tayttymiseen. Mittarilla halutaan
tietad, kuinka paljon, kuinka monta ja kuinka tiedetaéan, milloin tavoite on saavutettu? (Brooks
2022))

Achievable (saavutettavissa oleva) — Tavoitteen tulee olla realistinen ja sellainen, joka pystytaan
saavuttamaan. Yrityksen on huomioitava omat sen hetkiset olosuhteet ja taidot ja sen mukaan

katsottava onko tavoite kuinka realistinen. (Brooks 2022.)
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Relevant (merkityksellinen) — Kun asetetaan tavoite, on tavoitteen oltava yritykselle
merkityksellinen. Sen tulee tukea markkinoinnin kokonaistavoitetta. Tama kriteeri varmistaa, etta

tavoite todella pyrita&n saavuttamaan sen merkityksellisyyden vuoksi. (Brooks 2022.)

Time-Based (aikaan sidottu) — Tavoitteet tulee olla aikaan sidottu. Tama vastaa kysymykseen
"Milloin tavoite saavutetaan?”. Aikataulutetaan kaytdnnon tekeminen toimenpidesuunnitelmaan,

ettd saadaan tavoite suoritettua realistisen ajan puitteissa. (Brooks 2022.)

4.5.2 Digimarkkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat toimintatapoja tai keinoja, joilla yritys tavoittelee kilpailuetua
markkinalla. Markkinoinnin peruskilpailukeinot ovat asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.
(Bergstrom & Leppéanen 2021, luku 4.) Digitaalisessa markkinoinnin toimintaymparistéssa on
tarkeaa maaritella kilpailuetu, johon muut kilpailijat eivat pysty vastaamaan. Kilpailuedun maarittely
vaatii syvallista tietoa asiakastarpeista, kilpailijoiden vahvuuksista ja heikkouksista sekd oman

yrityksen resursseista ja kyvykkyyksista. (Lahtinen ym. 2022, 85.)

Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinona on pitkaan kaytetty 4P-mallia. Tama malli on kehitetty
Kotlerin johdolla jo 1960-luvulla. Tasta 4P-mallista kaytetadn myos termia "markkinointimix”. Neljan
P-mallin avaintekijéind on tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 4.) Vaikka moni tata 4P-mallin viitekehysta vield hyddyntaa, nahdaan tama kuitenkin jo
vanhana markkinoinnin kilpailukeinon menetelmana. Johtuen siita, ettd 4P-malli on enemmankin
tuotelahtdinen. Markkinoinnin johtamisen viitekehykseksi on ehdotettu uutta ajatusmallia 4C-mallia,
joka siirtaa tuotelahtdisen 4P -mallin asiakaslahtdiseksi 4C-malliksi (kuva 6). 4C-mallin viitekehys
tarkastelee markkinointia ostajan nakdkulmasta, joka korostaa markkinoinnin roolia pitkaaikaisten
asiakkuuksien kehittgjana. (Karjaluoto 2012, 13.) 4C-mallin kilpailukeinona on ostajan toiveet ja
tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen helppous, seké vuorovaikutteinen viestinta. (Bergstrom &
Leppéanen 2021, luku 4.)
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4P-malli 4C-malli
Asiakkaan
Tuote —p Sid 'aa
ratkaisu
Hinta : Asiakkaan
kustannus
Ostamisen
Saatavuus —_—
helppous
Markkinointi- Vuorovaikutteinen
C — C
viestinta viestinta

Kuva 6. 4P ja 4C-mallit (Mukailen Karjaluoto 2012.)

Perinteinen markkinoinnin malli, kuten 4P, ndkee asiakkaan yksipuolisesti markkinoinnin kohteena,
seka arvon syntyvan yksittaisissa osto- ja myyntitapahtumissa asiakkaan ja myyjan kesken. 4C-
mallilla on suhdeorientoitunut ndkemys markkinoinnista, jossa markkinoinnin tarkastelukohteena

on ostaja. (Karjaluoto 2012, 13.)

4C-mallissa asiakkaan ratkaisulla tarkoitetaan yrityksen kykya ratkaista asiakkaan ongelmia.
Markkinoinnissa ei enaa korosteta tuotestrategioita tuotteiden ominaisuuksia korostaen, vaan
tuotestrategia mietitdan asiakkaan ongelmien ratkaisun nakoékulmasta. (Karjaluoto 2012, 13-14.)
Varsinaisen ydintuotteen liséksi tdhan kuuluukin kaikki muutkin tekijat, joilla on asiakkaalle
merkitysta. Kuten esimerkiksi: tuotemerkki, takuu, myynnin jalkeinen palvelu ym. (Osaavayrittgja
2022 b). Tuotteella tarkoitetaan fyysista tuotetta tai palvelua. Se on kaikkea sitd mita voidaan
tarjota markkinoille ja jota myydaan asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja mieltymysten
perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2021, alaluku 4.2.) 4C:n mukaisesti pyritddn vastaamaan

kysymykseen: Mika on asiakkaan ongelma ja miten me sen ratkaisemme? (Karjaluoto 2012, 17.)

Asiakkaan kustannuksilla tarkoitetaan kaikkia asiakkaan kokemia esteitéd ostamiselle. Aiemmin
painotettiin hintastrategioita, mutta nyky&&n onnistunut markkinointi on ostop&étosten esteiden
poistamista. (Karjaluoto 2012, 14.) Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja. Hinnalla voidaan
kohottaa asiakkaalle tuotteen arvoa ja mielikuvaa. Hinta vaikuttaa kilpailuun, esimerkiksi liian kallis
hinta voi rajoittaa tuotteen myyntia. Matalalla hinnalla myynti voi osoittautua joskus hyvaksikin

kilpailukeinoksi, kun kilpailija ei pysty tarjoamaan yhté edullista hintatasoa. Hinta on suoraan
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yhteydessa yrityksen kannattavuuteen, koska hinta vaikuttaa myynnin maaraan ja tuottoihin. Hinta
vaikuttaa myos tuotteen asemointiin. Eli hinnan on oltava kohderyhmalle sopiva. Tama tarkoittaa,
etta vaikka kyseessa olisi sama tuote, voi eri kohderyhmille sopia hyvin erilaiset hintatasot.
(Bergstrom & Leppanen 2021, alaluku 4.3.) 4C-mallin mukaisesti tdssa pyritadn vastaamaan
kysymykseen: Minkalaisia kustannuksia ostaminen asiakkaalle aiheuttaa ja miten voisimme

minimoida ne? (Karjaluoto 2012, 17.)

Ostamisen helppoudella pyritddn mahdollistamaan ostaminen mahdollisimman helpoksi. Kun
taas vanhassa 4P-mallissa saatavuudella mietittiin jakeluiden rakentamista yrityksen
nakokulmasta. (Karjaluoto 2012, 14.) Saatavuudessa kilpailukeinona toimi kolme olennaisinta
nakokulmaa, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu seka sisainen ja ulkoinen saatavuus.
(Bergstrom & Leppanen 2021, alaluku 4.4.) Suhdeorientoituneessa markkinointimallissa 4C:ssa
painottuu, ettd yrityksessa asiointi tehdaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi, nopeaksi ja
varmaksi (Osaavayrittaja 2022 b.) 4C-mallin mukaisesti tdssa pyritddn vastaamaan kysymykseen:

Miten ostaminen tehddadn mahdollisimman helpoksi ja mukavaksi? (Karjaluoto 2012, 17.)

Vuorovaikutteinen viestinta korvaa vanhan viestintdajattelun korostaen asiakassuhteessa
tapahtuvaa viestintda ja viestinnan suunnittelua asiakkaan ndkokulmasta korostaen yksilollista
dialogia. 4P-mallissa viestinta on enemman yrityksen nakdkulmasta suunniteltua. (Karjaluoto 2012,
14.) Markkinointiviestinnalla luodaan yrityskuvaa ja kasvatetaan tunnettuutta. Viestinnalla annetaan
tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista, josta tuotetta voi ostaa. Silla pyritddn myos
vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite
on myynnin aikaansaaminen kannattavasti. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.)
Vuorovaikutteisessa viestinndssa tarkeaa on vaikuttaa asiakkaan tunteisiin, auttaa ymmartamaan
asiakasta, sekd ennen kaikkea kuunnella asiakkaan tarpeita ja kipupisteita hyvin tarkkaan.
Vuorovaikutteisella viestinnélla tuotetaan asiakkaalle kiinnostavaa sisaltéa ja luodaan luottamusta.
Viestinta on onnistunutta, kun se on asiakkaalle selkeda, konkreettista ja sellaista, jota asiakas
ymmartaa. Tarkeda vuorovaikutteisessa viestinndssa on luottamuksen rakentaminen, koska
vaikkei asiakas olisi ostamassa silla hetkelld jad asiakkaalle hyva muistikuva yrityksesta. Talléin on
suurempi todennakadisyys, etta kun asiat ja tarpeet muuttuvat asiakas tulee ja ostaa kyseiselta
yritykselta. (Kankkunen s.a,) Tutkimusten perusteella tiedetdan, ettd empatia on tarkea
laadukkaalle vuorovaikutteiselle viestinnélle, joten empatiaa tulisi pyrkia nayttdmaén enemman

myos digitaalisessa vuorovaikutuksessa (Saarikivi 2016, 3:09-3:22 min).

Digitaalisessa markkinoinnin toimintaymparistéssa korostuvat pehmeat lahestymistavat
asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen ja asiakkaiden tavoittamiseen. Naissé korostuu

siséltomarkkinointi ja inbound-markkinointi. Mallien perusajatuksena on tuottaa kiinnostavaa
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verkkosiséltda vaikkapa blogien tai webinaarien muodossa ja ohjata asiakkaat naiden tuotettujen
sisaltdjen pariin esimerkiksi hakukonemarkkinoinnin ja sosiaalisen median palveluiden avulla.
Digitaalisessa sisaltomarkkinoinnissa ostaja on jo valmiiksi kiinnostunut, niin etta han itse ottaa
yhteyttd myyjaan.

Asiakkaiden lisaantynyt tietoisuus, vallan kasvu ostopaattksissa, keskinainen riippuvuus ja
suosittelukulttuuri muuttavat perinteisia nakemyksia ostopaattsprosesseissa. 4C-mallin mukaisesti
tdssa pyritdan vastaamaan kysymykseen: Miten markkinointiviestinta pitdisi suunnitella asiakkaan
l&htokohdista mahdollisimman tehokkaaksi? (Karjaluoto 2012, 15, 17.)

Ostajapersoonat

Ostajapersoonat syventavat kohderyhman ymmarrysté yksilétasolla. Ostajapersoona on yrityksen
kohderyhmaa edustava henkild, jolla on tietynlaiset kriteerit ja ostotarpeet. Ostajapersoonia voi
yrityksella olla yksi tai useita kymmenia. Erityisesti alkuun kannattaa l&htea liikkeelle yhdesta
yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittavimmastéa ostajapersoonasta. (Lahtinen ym. 2022, 87.)
Ostajapersoona on yrityksen potentiaalisen asiakkaan peilaamista. Selvitetdan, keitd he ovat, mita
he pitavat tarkedana, miten he toimivat ostaessaan tai ongelmia ratkoessaan, millaista ja mita tietoa
he etsivat. (Kananen 2018, 26.)

Ostajapersoonaa ei kannata l&ahted keksimaan omasta paastd, vaan sen luomisen tulee perustua
todelliseen asiakastutkimukseen ja muuhun dataan. Hyvid keinoja asiakasdatan kerddmiseen
aloittavana digiyrittédjana on tutkia asiakkaiden hakusanakayttaytymista ja sosiaalise ssa mediassa

kaytavien keskustelujen monitorointia. (Lahtinen ym. 2022, 87.)

Tutkitaan ostajapersoonia yrittden vastata alla oleviin kysymyksiin:
e Mitk&a ovat heidan toiveensa tai tavoitteensa?
e Mité ongelmia heilla on, joihin etsivét ratkaisua?
¢ Mista he hakevat tietoa, kun hakevat ratkaisua ongelmaan?
¢ Kuinka heidat voidaan tavoittaa?
e Mitk& asiat ovat ostajapersoonille arvokkaita asioita, eli mitd he arvostavat?
¢ Millaiset asiat saavat heidat kilnnostumaan ja millaisia houkuttimia, kuten kuvia, kannattaisi
kayttaa?
e Onko jokin tietty tapahtuma tai vuodenaika, joka aktivoi heitd kuluttamaan?
¢ Milloin he etsivét tietoa? Mihin vuorokauden aikaan tai kenties viikkotasolla?
¢ Missa muodossa viestintdd halutaan vastaanottaa? Lyhyt markkinointipostaus aamulla ja

kiinnostava video illalla? (Komulainen 2018, 44.)



27

Profiloimalla ostajapersoonat, avaa se mahdollisuuden elaytya asiakkaiden maailmaan. Tama
tarkoittaa, ettd nahdaan ostopaattkseen johtavat olosuhteet ja tekijat asiakkaan silmin.
Ostajapersoona profiili (kuva 7) siséltéd asiakkaan taustatietoja, paivittaisista aktiviteeteista ja
tietoa ongelman ratkaisemiseen. Mitd enemman on keratty tietoa markkinasta, sitd tarkemmat
ostajapersoonan profiilit pystytdan rakentamaan. Jokaiselle ostajapersoonalle luodaan sellaista

siséltoa, joka puhuttelee heitd. (Komulainen 2018, 45.)

Uusyrittaja Ulla
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kanssa lenkkeilya
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markkinointiin ] [{fl//'
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Kuva 7. Matkalla Inboundiin -blogin ostajapersoonaesimerkki (Tolvanen 21.9.2017.)

4.5.3 Erottautuminen

Erottautuminen tarkoittaa yrityksen kykya erottautua kilpailojoistaan muulla tavoin kuin alhaisen
hinnan perusteella. On tarkeaa erottautua kilpailijoista, koska se antaa asiakkaalle syyn ostaa
yritykselta. Yrityksen pystyessa erottautumisen avulla hankkimaan lisdé ostajapersooniensa
mukaista asiakaskuntaa paranee asiakasuskollisuus, kannattavuus ja yrityksen maine. (Lahtinen
ym. 2022, 97-98.)

Tarvitaan erittain kriittista analyysia yrityksen yhtenevaisyyksista ja eroavaisuuksista suhteessa
Kilpailijoihin, jotta pystytaan erottautumaan. Tamaén liséksi tulee tunnistaa asiakkaille
merkitykselliset eroavaisuudet, seka osata viestid mahdollisimman selkeésti. Heikoimmillaan
erottautuminen on ymparipyored iskulause, joka liittyy yritykseen tarjoamiin palveluihin. Sen
tyyppiset iskulauseet eivét juuri viestitd asiakkaalle mitdén erikoista, joten ne katoavat massasta.
Yrityksen on tunnettava kilpailukenttad hyvin, jotta erottautuminen olisi edes mahdollista. (Lahtinen
ym. 2022, 99.)
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Merkityksellisia keinoja erottautua on tarjota jotakin mita muut kilpailijat eivat tarjoa tai mita asiakas
arvostaa. Kun erottaudutaan asiakkaalle merkityksellisten tekijoiden keinoin, yritys voi pyytaa
tuotteesta tai palvelusta korkeampaa hintaa, herattéd asiakkaan ostohalun nopeammin ja sitouttaa
asiakkaita paremmin. Erottautuminen ei tarkoita, ettd yrityksen tarjoama tuote tai palvelu olisi
kilpailijoita parempi. Tarkeintd on osata viestia oikealla tavalla, joka puhuttelee juuri haluttua
kohderyhmaa. (Lahtinen ym. 2022, 100.)

45.4 Arvolupaus

Arvolupaus (englanniksi value proposition), on yrityksen antama lupaus arvosta, jonka sen tuote tai
palvelu tuottaa asiakkaalle (Mervié 2020). Hyva arvolupaus on ytimekas, helppo ymmartaa ja
selkokielinen. Se kertoo potentiaaliselle asiakkaalle miksi tuote tai palvelu kannattaa ostaa juuri
kyseiselta yritykseltd. Parhaimmillaan arvolupaus kertoo, kenelle tuote tai palvelu on suunnattu.
Arvolupaus on koko organisaatiota ohjaava ohjenuora. Se ei siis ole vain markkinoinnin kayttama

mainoslause. (Venaldinen 2018.)

Eri asiakkaat arvostavat erilaisia asioita, mutta myos ostotilanne vaikuttaa arvon kokemiseen ja
tuotevalintaan (Bergstrom & Leppéanen 2021, alaluku 1.3). Arvoa asiakkaalle voi olla se, ettd tuote
tai palvelu on tehokkaampi, halvempi, nopeammin saatavilla, varmempi, paremmin muotoiltu,
kaytettavampi tai riskittbmampi verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin tai palveluihin (Mervid 2020).
Tehokas arvolupaus ratkaisee asiakkaan ongelman ja antaa asiakkaalle hy6tya (Jarvinen & Kari

2020, alaluku Arvolupaus, kanavat ja asiakassuhde).

Arvolupauksen rakentaminen alkaa edellisen kappaleen 4.6.3. erottautumistekijoiden listan
lapikaynnilla. Eli miké erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut kilpailijoista, mita hyotya asiakas saa
enemman. Mietitddn asiakkaan ongelmia tai niita tarpeita, joita yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee.
Listataan tuotteen tai palvelun hyétyjd, ominaisuuksia ja millaisia kokemuksia se antaa. Taman
jalkeen listataan asiakkaan ndktkulmasta, jarkevid, emotionaalisia, pelon ja epavarmuustekijoiden
aiheuttamia syitd. Lisdksi pohditaan, mita arvoa asiakas oikeasti saa siita, etta yritys ratkaisee
hanen ongelmansa tai haasteensa. Lopuksi pyritddn muotoilmaan arvolupaus
liiketoimintastrategian kannalta oleelliseen muotoon. Jos paatoksenteko on lilan haastavaa,
kannattaa valita kaksi tai kolme omasta mielesté parasta arvolupausta ja testata naita. (Venéalainen
2018.)
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Kuva 8. Value Proposition Canvas (Mukaillen Jarvinen & Kari 2020, alaluku Arvolupaus, kanavat ja

asiakassuhde.)

Ylla kuvassa 8 nahdaan, milta valuepropostioncanvas nayttaa. Arvolupaus kytkeytyy siis
asiakasryhman odotuksiin. Mitk& ovat sellaiset kipukohdat joihin tuotteella tai palvelulla luvataan
asiakkaalle ratkaisua? Enta mitk& ovat sellaiset hyodyt mit& asiakas odottaa saavansa? (Jarvinen

& Kari 2020, alaluku Arvolupaus, kanavat ja asiakassuhde.)

4.5.5 Digimarkkinointisuunnitelma kaytantéén — toimenpidesuunnitelma

Dave Chaffey on kehittanyt yrityksensa nimissd Smart Insights kaytetyimman digitaalisen
markkinoinnin strategiamallin. Kyseessa on RACE-malli (kuva 9), joka on kehitetty helpottaan
yrityksen digitaalisen markkinoinnin tekemista. Malli kattaa koko asiakkaan elinkaaren ja eri

markkinointikanavat, joita tulee hoitaa osana digitaalista markkinointia. (Smart Insights 2022.)

Reach (tavoita) — Téalla kohdalla tarkoitetaan, ettéa pyritdéan lisddmaan tietoisuutta yrityksen
brandista, sen tuotteista ja palveluista eri markkinointikanavissa ja verkossa. Halutaan saada
likennetté yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaviin. Tavoitellaan maksimaalista

nakyvyytta omassa, ansaituissa ja maksetuissa medioissa. (Smart Insights 2022.)

Act (aktivoi) — tulee lyhenteesta interact eli vuorovaikutus. Talla vaiheella tarkoitetaan
myyntiprosessin naktkulmasta liidien luomista. Tyypillisia actvaiheen vuorovaikutuselementteja on,
esimerkiksi ettd asiakas lisda tuotteen ostoskoriin, katsoo tuotesivua, rekisteroéityy kanta-

asiakkaaksi, tykkéa somesisallosta tai tilaa uutiskirjeen. (Lahtinen ym. 2022, 121.)
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Convert (myynti) — Taman vaiheen tarkoituksena on saada asiakas ostamaan. Tassa tuetaan
asiakkaan ostoprosessia niin, ettd hanesté tulee maksava asiakas. Ostaminen voidaan suorittaa

verkossa tai jossakin muussa myyntitilanteessa. (Smart Insights 2022.)

Engage (sitouta) — on mallin viimeinen vaihe ja talla tarkoitetaan yrityksen asiakassuhteiden
yllapitoa, jotta heille voidaan myyda uudelleen. Pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen
hyddynnetaéan digitaalisia kanavia, kuten sosiaalista mediaa ja uutiskirjeitéd. Pyritdan
asiakastyytyvaisyyden lisddmiseen ja suositteluihin, jotka kasvattavat asiakkaiden uudelleen

TIETOISUUS KIINNOSTUS HARKINTA PAATOS KOKEMUS
ASIAKKAAN
POLKU VERKKO-
PALVELUUN.
TUNTEMATTOMAT VIERAILIJAT LIDIT ASIAKKAAT SUOSITTELIAT
SISALTO-
JA DIGI-
MARKKINOINTI
REACH ACT CONVERT ENGAGE
RACE MALLI Tavoita nakymalla, Aktivoi eli Konvertoi eli Sitouta,
houkuttelemalla ja ohjaa sisaltoon, vaikuta ja huolehdi ja
TAVOITTEET innostamalla opeta ja sivista tue toimintaan. hoivaa
JA MITTARIT

YRITYKSEN

BRANDI,
KOHDERYHMAT JA
PROFILIT

PALVELUN JA
TUOTTEIDEN
ARVOT JA HYODYT

STRATEGISET
PAATOKSET

ASIAKKUUKSIEN
JOHTAMINEN

Kuva 9. RACE-malli, eli digitaalisen markkinoinnin suunnitelmamalli (Soininen 2022).

4.6 Riskit ja vakuutukset

Monenlaisia riskeja liittyy yritystoimintaan. Riskienhallintaa on tunnistaa riskit ja osata varautua
mahdollisiin riskeihin etukateen. (Osaavayrittaja s.a.) Yritystoiminnassa riskeilla tarkoitetaan
esimerkiksi liike-, sopimus-, vastuu-, tietoturva-, tuote-, ymparisto-, keskeytys- ja rikosriskeja.
N&ama riskit voidaan jakaa strategisiin riskeihin, taloudellisiin riskeihin, operatiivisiin riskeihin, seka
vahinkoriskeihin (kuva 10). Vahinkoriskeja ovat henkild-, omaisuus- ja toimintariskit. Riskien

tunnistamisessa voidaan kayttda apuna SWOT-analyysia, josta lisada tietoa 4.3.4. luvussa.
(Uusyrityskeskus s.a.)
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STRATEGISET TALOUDELLISET OPERATIVISET VAHINKORISKIT
RISKIT RISKIT RISKIT
Liiketoiminnan e Likviditeettiriskit * Johtamiseen liittyvit Tydterveys- ja
kehittamiseen liittyvit riskit * Korkoriskit riskit tysturvallisuusriskit
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Veroriskit katastrofiriskit
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kehityksen riskit talous raportoinnin  ® Tuotannolliset riskit
Globaaleista ilmibista riskit * Keskeytysriskit
johtuvat riskit * Padomarakenteen o yygttavuusriskit
Maineriskit R * Projektiriskit
* Maariskit ¢ Sopimus- ja
* Teknologiariskit vastuuriskit
* Rikos ja
vadrinkdyttoriskit

Kuva 10. Riskien luokittelu (Mukaillen Iimonen, Kallio, Koskinen & Rajamaki 2016, 77.)

Liikeriskit liittyvat kaikkeen yritystoimintaan. Téallaisia riskeja ovat esimerkiksi kilpailun kiristyminen,
kysynnan lasku, ostohintojen nousu, myyntihintojen lasku yms. Tahan liittyy myds luottotappioriskit,
rahoitusriskit kuten maksuvalmiuden loppuminen ja riski korkojen noususta (Osaavayrittdja s.a.)
Digiyrittajan nakokulmasta liikeriskit ovat vahvasti lasnd nain nopeasti muuttuvassa digitaalisessa

ymparistossa. Kilpailua on aarettdman paljon.

Henkilostoriskeilla tarkoitetaan yrityksen henkildstoon liittyvia riskeja. Tassa tapauksessa yhden
hengen digiyrittajana riski voi muodostaa suuren uhan liiketoiminnalle. Esimerkiksi mahdollinen
tapaturma, sairastuminen tai uupumuksesta johtuva vasyminen ovat tyypillisia henkiloriskeja.

Tahan kategoriaan kuuluu myés huono tyontekijarekrytointi, tarkedn tyontekijan menettaminen,

ammattitaitoisen tydvoiman saatavuus ja ammattitaidon vanheneminen. (Osaavayrittja s.a.)

Omaisuusriskit yleensa kohdistuvat yrityksen omaisuuteen, kuten rakennuksiin, koneisiin ja
varastoihin. Esimerkiksi tulipalo, vuotoriski, varaston pilaantuminen tai varaston arvon aleneminen
seka kuljetusriskit. (Osaavayrittija s.a.) Digitaalisen yrittdjan nakokulmasta omaisuusriskeja ovat

enemmankin tekniikan ja muiden koneiden rikkoutuminen.

Vastuuriskit ovat vastuita, jotka voivat aiheuttaa yritykselle korvausvelvollisuuden. Esimerkiksi jos
yrittdja tai yrityksen tyontekija aiheuttaa asiakkaalle tai ulkopuoliselle vahingon voi yritys joutua
korvausvelvollisuuteen. Myo6s erindisista ymparistévahingoista voi joutua korvausvelvolliseksi.
(Osaavayrittdja s.a.) Vastuuriski nékyy digitaalisessa liiketoiminnassa siten, jos vaikka yrittaja
antaa vaaraa tietoa ja asiakas naiden tietojen perusteella toimii ja joutuu vaikka

varallisuusvahinkoon.
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Keskeytysriskit liittyvat yrityksen toiminnan keskeytymiseen. Yrityksen toiminta voi keskeytya
esimerkiksi yrityksen omaisuuteen kohdistuneesta vahingosta johtuen, yrittdjasta aiheutuvista
asioista tai tavaratoimittajan ongelmista. (Osaavayrittdja s.a.) Digitaalisena yksinyrittajana yrityksen
toiminnan keskeytyminen voi johtua enemmankin yrittajasta itsestaan johtuvista syista. Yrittajan
oma hyvinvointi ja asioiden priorisointi ovat tarkedssa roolissa, ettei yritystoiminnan keskeytyksia
tule.

Riippuvuusriskilla tarkoitetaan yritykselle aiheutunutta riskid, kun yrityksen toiminta on riippuvainen
jostakin ulkopuolisesta tahosta. Yritys voi olla rippuvainen esimerkiksi jostakin tarkeasta
asiakkaasta, alihankkijasta, vuokranantajasta, tavarantoimittajasta tai jostain muusta
yhteistybkumppanista. (Osaavayrittdja s.a.) Digiyrittajan riippuvuus on enemmankin digitaalisten
alustojen toimivuudessa ja internetyhteydessa. Joten jos jostain syysté internet ei toimisi
keskeytyisi yritystoiminta taysin. Tallainen riski on ajankohtainen enemman maissa, jossa on
ajoittain sahkokatkoksia. Eli jos digiyrittdjana suunnittelee ulkomaille muuttoa, on tarkeaa

huomioida my6s mahdolliset internethairitt.

Sopimusriskit johtuvat epaselvista tai epdedullisista sopimusehdoista, sopimuksen
tulkintaerimielisyyksist&, mahdollista sopimuksen viivastyksisté ja muista sopimusrikkomuksista.
(Osaavayrittdja s.a.) Digiyrittajana solmitaan monenlaisia sopimuksia. Tarkeda on tehda kirjallisia
sopimuksia. Esimerkiksi maksupalveluiden sopimukset kuten pankit, mobilepay, paytrail, jne. tai
kun sovitaan jostakin tyon suorittamisesta asiakkaan kanssa. Esimerkiksi verkkosivujen tekijan on
tehtava sopimus asiakkaan kanssa, jossa kady ilmi kuka tekee mita kenelle ja milla aikataululla.
Sopimuksesta tulee kayda ilmi hinta ja minkalaiset kayttdoikeudet asiakkaalla on tulevan tuotteen

suhteen. Seka miten jatkossa toimitaan, kuten kuka yllapitaa sivuja.

Tietoturvariskit liittyvat yrityksen téarkeisiin tietoihin. Riskina on esimerkiksi néiden tarkeiden tietojen
tuhoutuminen tai joutuminen vaariin kasiin. Myds erilaiset tietokoneviirusten tai vakoilu- ja
haittaohjelmien aiheuttamat vahingot kuuluvat tietoturvariskiin. (Osaavayrittaja s.a.) Tietoturvariskit
ovat suuressa roolissa digiyrittajalla, koska liilketoimintaymparistd on teknologian ja erilaisten

digitaalisten alustojen varassa.

Oikeusturvariskeja voi aiheutua, jos yritys joutuu oikeusriidan osapuoleksi, josta tulee maksettavia
kustannuksia. (Osaavayrittdja s.a.) Harvemmin tallaisia tapauksia digiyrittajalla on, mutta tamakin

riski on hyva huomioida, esimerkiksi yhdistyksiin kuuluminen auttaa tallaisissa riskeissa.

Tuoteriskeista voi yritys joutua korvausvelvolliseksi esimerkiksi vahingoista, jonka tuote tai palvelu

on aiheuttanut asiakkaalle. (Osaavayrittdja s.a.) Digiyrittajana tama voisi tarkoittaa, esimerkiksi
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tilannetta, jossa verkkosivujen tekija tekee asiakkaan brandin vastaiset verkkosivut ja nain pilaa

silla yrityksen imagon.
Yrityksen vakuutukset

Riskienhallinnan keinona on vakuutuksen ottaminen. Talldin siirretdén yrityksen riskit
vakuutusyhtién kannettavaksi. (Uusyrityskeskus s.a.) Vakuutuksen ottaminen on perusteltua silloin,
kun riski on liian suuri yrityksen itsensa kannettavaksi, eika riskia pystyta muilla keinoilla
vahentamaan. (Osaavayrittija s.a.) Tietoturvavakuutus on yksi tarkea digiyrittdjan vakuutuksista.
Tarkeaa on ennaltaehkaista tietoturvariskeja, esimerkiksi huolehtimalla varmuuskopioinnista ja
paivityksista, asentamalla virus- ja palomuuriohjelmistoja. Tietoturvavakuutuksella tietoturvapalvelu
selvittda vahingon sattuessa vahingon syyt ja aloittaa valittomat tarvittavat toimenpiteet vahingosta

toipumiseen ja lakiséateisten ilmoitusten tekemiseen. (Yrittajat 25.10.2017.)

Itsensa tydllistavan digiyrittajan tulee hankkia itselleen yrittajan eldkevakuutus eli YEL. Yrittdjan
elédkevakuutus on lakiséaateinen eli pakollinen vakuutus, jonka perusajatuksena on turvata yrittéjan
elake- ja sosiaaliturva. (Ilmarinen s.a.) Maksettu YEL-vakuutus vaikuttaa elakkeeseen, aitiys-,
isyys-, ja vanhempainrahaan. Vakuutus auttaa, jos yritt4ja sairastuu tai yritystoiminta keskeytyy.
(Pohjola Vakuutus 2022.) YEL-vakuutus on aina henkilokohtainen eldkevakuutus. YEL-vakuutus
tulee hankkia, jos yrittdja on 18—69-vuotias ja toiminta on jatkunut vahintd&n nelj kuukautta.
Kuukausittainen tydpanos tulee myds olla enintdan 689 euroa kuukaudessa. YEL-vakuutus on
otettava viimeistaan kuuden kuukauden kuluessa yritystoiminnan alkamisesta. Alkamispéaiva on

kuitenkin aina toiminnan aloituspéaiva. (Varma 2022.)

4.7 Taloudelliset laskelmat

Liiketoimintasuunnitelman taloudelliset laskelmat ovat rahoitus-, kannattavuus- ja myyntilaskelmat.
llIman naiden laskelmien tuottamaa sisdltéa on yrityksen vaikea hahmottaa hinnoittelua, ja
myyntitavoitteita tai sitd mista erilaiset kustannukset syntyvat. Naiden laskelmien avulla selvitetdén
kuinka paljon yritystoiminnan k&ynnistaminen maksaa? Miten toimintaa aiotaan rahoittaa? Kuinka
paljon yritystoiminnasta tulee kuluja ja paljon tulisi myyntié olla? Seka kuinka paljon tarvitaan

kayttbpaaomaa alkuvaiheen kuluihin? (Uusyrityskeskus 2021, 28.)

Rahoituslaskelma tarkoittaa rahoitusta varten tehtavaa laskelmaa. Rahoituslaskelma tehdaan, kun
yritys hakee ulkopuolista rahoitusta. (Yrittdjat s.a.) Rahoituslaskelmassa tulee ottaa huomioon
kaikki yrityksen perustamiseen tarvittavat investoinnit ja kayttdomenot. Esimerkiksi tyovalineisiin,

markkinointiin ja mahdollisiin palkkatuloihin liittyvat menoerat. Rahoituslaskelmaa tehdessé on
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lukujen perustuttava todellisiin maariin ja tarpeisiin. Laskelmassa tulee huomioida, kuinka paljon
yrittdjana itse pystyy sijoittamaan rahaa yritystoiminnan aloittamiseen tai omia tyévalineilla. Rahan

l&hteiden on myos katettava rahoitustarpeet. (Uusyrityskeskus 2021, 28.)

Kannattavuuslaskelma on yrittajalle todella téarked ennakoinnin tyokalu. Sen avulla yrittaja
hahmottaa mita kaikkia kuluja yritystoimintaan liittyy ja mink& suuruisilla kokonaismyynneilla kulut
katetaan, jotta toiminta olisi kannattavaa ja paastaan haluttuun tulokseen. Tallaista ennakolta
tehtya kannattavuuslaskelmaa kutsutaan myo6s budjetiksi eli tulo- ja menoarvioksi. Laskelmaan

tulee kirjata kaikki menot ja arvioidut tulot. (Yrittajat s.a.)

Myyntilaskelma eli myyntibudjetti on yrittdjan itselleen asettamaa tavoitetta myynnista.
Myyntilaskelmalla pyritaan kattamaan kannattavuuslaskelman kustannukset seka omat
palkkakorvaukset. Tavoitteet konkretisoituvat tdssd myytyina kappaleina tai laskutettuina tunteina.

(Duunitori s.a.)

Kassavirtalaskelma eli kassabudijetti kertoo yrityksen maksuvalmiuden ajantasaisesti, eli kuinka
paljon yrityksella on juuri silla hetkelld rahaa pankkitililla maksaakseen palkkoja, laskuja ja
mabhdollisia lainalyhennyksia (Uusyrityskeskus 2021, 72). Kassavirtalaskelma on
rahaliikennepohjainen laskelma, joka suunnitellaan 12 kuukaudeksi eteenpain. (Duunitori s.a).
Kassavirtalaskelman tavoitteena on siis varmistaa, etta rahat riittavat. Kassavirtalaskelma
aloitetaan myynnista. Tarke&a kassavirtalaskelmassa on huomioida, etta jos myydaan jotakin ja
annetaan esimerkiksi 30 vuorokauden maksuaika, raha tulee tilille vasta kuukauden kuluttua.
Myyntien jalkeen listataan kulut, eli ostot, vuokrat, palkat ja muut kulut. TAman jalkeen lisataan
investointien rahavirrat, lainan lyhennykset ja korot, seka mahdolliset lainan nostot.
(Uusyrityskeskus 2021, 72-73.)
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5 Johtopaatdkset ja pohdinta

Taman opinnaytteen tavoitteena oli oppia laatimaan kattava liiketoimintasuunnitelma digiyrittdjan
nakokulmasta. Sain kerattya paljon tietoa siité, millainen on hyva liiketoimintasuunnitelma.
Teoriapohja on koottu todella monesta lahteestad, koska koin mielenkiintoiseksi etsid samasta
aiheesta tietoa useasta lahteesta. Suuri opiskeluinto my6s globaalisesti on antanut minulle paljon
tietotaitoa. Tama selittda, miksi opinnaytety6ta on voitu tehda jonkin verran ilman lahteita kayttaen.
Digitaalisen yrityksen omaavana koen hyddyksi elinikdisen oppimisen halun, koska asiat ja tyokalut

muuttuvat hyvinkin nopeasti.

Mielenkiintoista oli hakea ja l0ytaa tietoa erilaisista verkostoitumisen kanavista, joita digitaalisena
yksinyrittdjana kaipaa. Yleensa moni digitaalista liiketoimintaa suunnitteleva kamppailee oman

yrityspolun selkeyttamisessa, joten yrityskummin hyddyntadminen voi auttaa monta aloittavaa.

Tyon tekeminen on sujunut aikataulun rajoissa. Haasteena oli aloittaminen ja sisallysluettelon
rakentaminen. Toki sisallysluettelo selkeni tydta tehdessa, mutta alkuun koin sen erittain
haastavaksi. Intensiivinen tydskentely on itselle ominaista, kun p&atan niin. Poistin kalenteristani

kaiken ylimaaraisen ja kohdistin energiani taysin opinnaytetytn tekemiseen.

Toimeksiantajana oppaalla saavutettiin haluttu tavoite. Tuotoksena syntyi opas muillekin
digiyrittdjien hyddynnettavaksi. Taman oppaan mukaan on nyt hyva lahted laatimaan oman

digitaalisen liiketoiminnan kattavaa liiketoimintasuunnitelmaa.
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