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1 Johdanto 

Digitaalinen yrittäjyys on nykypäivää ja tulevaisuutta. Voisi sanoa, että jokaisen yrityksen tulee 

näkyä digitaalisesti jollain tapaa, jos haluaa vielä tulevaisuudessa olla ”olemassa”. Digitaalisena 

yrittäjänä tämä on oiva mahdollisuus auttaa muita yrittäjiä, jotka kamppailevat digitalisaation 

kanssa tai eivät vain osaa käyttää nykypäivän erilaisia työkaluja.  

Digitaalisena yrittäjänä koen tärkeäksi, että yrittäjä ymmärtää omia lähtökohtiaan ja sitä miksi 

haluaa tehdä digitaalista yrittäjyyttä. Monesti halutaan vapaampaa elämää ja päästä eroon 

kahdeksan tunnin työpäivistä. Digiyrittäjänä työ on erittäin antoisaa, mutta voi olla hyvinkin 

yksinäistä. Verkostoituminen onkin erittäin tärkeässä roolissa digiyrittäjän jaksamiselle ja ideoiden 

pallotellulle. Tärkeää on ymmärtää omaa henkilökohtaista syytä ennen digiyrittäjäksi ryhtymistä. 

Kun oma henkilökohtainen syy on tarpeeksi vahva, ylläpitää se omaa aktiivisuutta ja intoa työhön. 

Tämä on toiminnallinen opinnäytetyö, jonka tarkoituksena on tukea digitaalista yrittäjää oman 

liiketoimintasuunnitelman laatimiseen. Digiyrittäjänä voi suuren tietomäärän takia helposti olla 

hankalaa rajata omaa työnkuvaa ja sitä mistä haluaa lähteä liikkeelle. Tämän seurauksena 

epävarmuus lisääntyy ja mitä pidempään liiketoiminnan aloittaminen viivästyy, aloittaminen 

vaikeutuu. Liiketoimintasuunnitelma auttaa digitaalista yrittäjää keskittymään tärkeisiin asioihin, 

joten sen laatiminen on erittäin suositeltavaa.  

Opinnäytteen tavoitteena on toimia allekirjoittajan toimeksiantoyrityksen työkaluna, jolla 

selkeytetään omaa digitaalisen yrityksen liiketoimintaa. Digitaalinen yritys on perustettu vuonna 

2021. Monialaosaaminen ja palvelun selkeyttäminen ovat yrityksen pääperiaatteet. Alkuperäinen 

liiketoimintasuunnitelma on suppea, mutta erittäin laaja-alainen, eikä näin vastaa tällä hetkellä 

haluttua toimintaa.  

Viitekehys opinnäytetyössä on koottu kirja- ja verkkoaineistoista löytyvien lähteiden pohjalta. 

Teoriaosuuden alussa tutustutaan digitaaliseen yrittäjyyteen, digimarkkinointiin ja erilaisiin tapoihin 

tehdä digitaalista markkinointia. Tutustutaan siihen mitä digiyrittäjän tulisi pohtia ennen 

liiketoimintansa aloittamista ja käydään läpi erilaisia verkostoitumisen kanavia. Teoriaosuuden 

neljännessä pääluvussa tutustutaan liiketoimintasuunnitelmaan ja sen keskeisiin rakenteisiin. 

Teoriaosuuden jälkeen lukija tuntee liiketoimintasuunnitelman keskeisimmät käsitteet ja rakenteet 

digiyrittäjän toimimisen näkökulmasta.  
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2 Digitaalinen yrittäjyys 

Digitalisaatio on mahdollistanut liiketoiminnan siirtymisen osittain tai kokonaan verkkoon. 

Yrittäjyyden kirjallisuuteen on digitalisaation mullistamana noussut uusi yrittäjyyden termi: 

digitaalinen yrittäjyys, englanniksi digital entrepreneurship. Tässä yhdistyvät digitalisaatio ja 

yrittäjyys. (Allen 2019.) Digitaalinen yrittäjyys koostuu yrityksen perustamisesta digitaalisessa 

ympäristössä eli verkossa (Hotmart 10.3.2022). 

Digitaalinen yrittäjyys sisältää kaiken, mikä on uutta ja erilaista yrittäjyyttä digitaalisessa 

maailmassa (Allen 2019). Digitaalisen yrityksen perustamien luo yrittäjille mahdollisuuksia, mutta 

myös uudenlaisia haasteita (Sippola 7.3.2019). Digitaalinen yrittäjyys helpottaa uusien palveluiden 

ja tuotteiden suunnittelemista, uusia tapoja tuottaa tuloja ja vähentää kustannuksia, sekä uusia 

mahdollisuuksia tehdä yhteistyötä alustojen ja muiden kumppaneiden kanssa (Allen 2019).  

Käytännön tasolla jotkut digitaalisen yrittäjyyden mahdollisuudet ovat teknisempiä, mutta usein ne 

ovat yrittäjyyden perustaitoja. Kuten uusien asiakkaiden löytämistä verkosta ja liikeideoiden 

kehittämistä datan perusteella. (Allen 2019.) Digitaalisen yrittäjän pelikenttänä toimii koko maailma 

24/7, mikä helpottaa potentiaalisten asiakkaiden löytämistä (Sippola 7.3.2019). 

Etuna ovat alhaiset aloituskustannukset ja vapaus tehdä yrittäjyyttä missä ja milloin haluaa 

(Sippola 7.3.2019). Digitaalinen yrittäjyys antaa vapauden tehdä yrittäjyyttä missä päin maailmaa 

tahansa, josta on vain pääsy internettiin (Hotmart 10.3.2022). Yrittäjyydestä kiinnostuneelle 

digitaalinen yrittäjyys tarjoaa taloudellisesti riskittömämpää kokemusta yrittäjyydestä (Allen 2019). 

Digitaalista yrittäjyyttä voi tehdä esimerkiksi digitaalisena markkinoijana, verkkosivujen ja 

verkkokoulutusten tekijänä, verkkokauppiaana, bloggaajana, sosiaalisen median markkinoijana ja 

virtuaalisena assistenttina. Digitaaliseksi yrittäjäksi kutsutaan kaikkia, jotka tekevät liiketoimintaa 

verkossa. (Sippola 7.3.2019.) Rajaan työtä siten, että keskitymme tarkastelemaan tarkemmin 

digitaalisen markkinointiyrityksen keinoja.  

 

2.1 Digitaalinen markkinointi 

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on noussut käytettäväksi termiksi 2010-luvulta alkaen. 

Sillä viitataan digitaalisia alustoja hyödyntävään markkinointiin. Digimarkkinointi on laveasti 

määriteltynä markkinointia, jossa hyödynnetään digitaalisia teknologioita. Aikakautemme 

tärkeimpiä digitaalisia alustoja hyödynnetään digimarkkinoinnissa. Näitä alustoja ovat verkkosivut, 

sähköposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset. Mitään tarkkaa yleisesti 
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hyväksyttyä määritelmää digitaalisesta markkinoinnista ei ole. Lopulta digimarkkinoinnin käsite 

määrittyy sen mukaan, mitä digitaalisia teknologioita yritys omaksuu markkinointiinsa. (Lahtinen, 

Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17.) 

Pienet yritykset kohtaavat enemmän markkinoinnin haasteita, erityisesti jos tiimissä ei ole 

markkinointiasiantuntijaa. Kuitenkin jokaisen yrityksen yleisessä markkinointistrategiassa tärkein 

painopiste tulisi olla digitaalinen markkinointi. (Helmisola 20.4.2022.) Digitaalisen 

markkinointiyrityksen perustaminen antaakin näin 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 sisältöjä, sekä tekee muita myynti- ja markkinointitoimenpiteitä. Tärkeimmät digitaalisen 

markkinoinnin keinot ovat yrityksen omat verkkosivut, hakukoneoptimointi, sosiaalisen median 

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

Verkkosivut ovat yleisin paikka etsiä tietoa, kun halutaan tietää yrityksestä, sen tuotteista tai 

palveluista. Kun verkkosivut ovat ammattimaiset, tukevat ne yrityksen markkinointia ja myyntiä. 

(Design Inspis 2021.) Toisinaan valitettavan monen pienen tai keskisuuren yrityksen verkkosivuja 

ei ole vuosikausiin päivitetty ja yhteistiedotkin saattavat olla muuttuneet. Sivut eivät välttämättä 

toimi matkapuhelimella tai sivut eivät edes avaudu. Kun asiakas sitten päätyy huonosti 

rakennetulle tai päivitetylle verkkosivulle, syntyy asiakkaalle hyvin nopeasti epäilyttävä mielikuva 

yritystä kohtaan. (Viljanen 13.9.2019.)  

Nykyään yhä useammin ostopäätös ja myynti tapahtuu täysin digitaalisia kanavia pitkin. Tästä 

johtuen, verkkosivujen tärkeys 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 yrityksestä yleensä ensimmäisenä 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 

käyttäjäkokemus ja hyvä vaikutelma brändistä, tulee verkkosivun olla niin sisällöllisesti, 

visuaalisesti kuin teknisestikin toimiva (Kolehmainen s.a). 

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

tuottamista, linkkien hankkimista, sekä verkkosivujen rakentamista kävijä- ja 
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hakukoneystävälliseksi. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on saada verkkosivuille 

hakukonenäkyvyyttä halutuilla avainsanoilla. (Aaltonen 2022.) Kun asiakas hakee jotakin 

Googlesta, hän on yleensä valmiiksi kiinnostunut aiheesta, tuotteesta tai palvelusta. 

Hakukoneoptimoinnilla pyritään siihen, että oma verkkosivusto löytyy hakutulosten kärkipäästä. 

Näin hakukoneoptimoitu verkkosivusto tavoittaa tehokkaammin ostavia asiakkaita. (Sundberg 

2022.) 

Sosiaalisen median markkinointi toimii erittäin tärkeänä keinona tavoittaa suuria määriä 

potentiaalisia asiakkaita verkossa, luoda kysyntää ja tehdä myyntiä. Sosiaalisella markkinoinnilla 

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

Yrityksen läsnäolon näkyminen säännöllisin somepostauksin vahvistaa yrityksen uskottavuutta 

sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median sisällöillä voidaan näyttää, miten yrityksen tuotteita 

käytetään ja millaista hyötyä asiakkaat niistä saavat. (Komulainen 2018, 229). Orgaaninen 

sosiaalisen median näkyvyys on nykyään heikentynyt merkittävästi. Sosiaalisen median alustat 

kannustavatkin yrityksiä maksettuun mainontaan. (Ropponen 2022.) 

Sosiaalisessa mediassa maksetulla mainonnalla saadaan enemmän tuloksia, koska pystytään 

kohdentamaan mainosviesti erittäin tarkasti halutulle kohdeyleisölle. Maksetun mainonnan avulla 

pystytään valitsemaan eri kampanjoille erilaisia tavoitteita, kuten brändin tunnettavuutta, ohjausta 

verkkosivulle ja paljon muuta. Maksetulla mainonnalla saadaan seurattua tarkasti klikkauksista ja 

ostoista tallentuneesta datasta, minkä verran kukin yksittäinen 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 

kohderyhmän perusteella, missä he viettävät aikansa. (Ropponen 2022.) Sosiaalisen median 

kanavista B2B -sektorin kannalta tärkeitä kanavia ovat LinkedIn, Facebook ja Instagram 

(Kolehmainen s.a). 

Sähköpostimarkkinointi on laajasti ajateltuna sähköpostitse tapahtuvaa viestintää yrityksen ja 

potentiaalisen asiakkaan välillä. Sähköpostimarkkinointi on yksi kustannustehokkaimmista 

digitaalisen markkinoinnin muodoista niin kuluttajakaupassa kuin B2B-markkinoinnissakin. 

(Heikkilä 2022.) Se avulla voidaan hankkia kokonaan uusia asiakkaita, vakuuttaa potentiaaliset 

asiakkaat, syventää asiakassuhteita ja hankkia lisämyyntiä olemassa oleville asiakkaille 

(Hyvärinen 2022). 

Sähköpostimarkkinointi on edullinen ja tehokas tapa viestiä. Sähköpostimarkkinoinnin tavoite tulee 

olla selvillä, jotta se toimii. Tehokkaassa sähköpostimarkkinoinnissa viestinnän tulee olla 
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kohdeyleisölle tärkeää ja merkityksellistä. (Kolehmainen s.a.) Oikeaoppisessa ja tehokkaassa 

sähköpostimarkkinoinnissa tuloksia mitataan ja seurataan tarkasti. Tarkoilla mitatuilla tuloksilla 

saadaan suoraa palautetta viestin toimivuudesta ja näin voidaan parantaa markkinoinnin laatua. 

(Lahtinen ym. 2022, 226.) 

Parasta sähköpostimarkkinoinnin aloittamisessa on, että asiakas on omaehtoisesti liittynyt 

sähköpostilistalle. Tämä tarkoittaa, että asiakkaat ovat joko tilanneet uutiskirjeen tai ladanneet 

jonkin oppaan sähköpostia vastaan. (Lahtinen ym. 2022, 227.) Sähköpostimarkkinoinnilla on 

tietosuojalain määräämä velvoite erityisesti kuluttajamarkkinoilla. Tällöin sähköpostimarkkinointiin 

tarvitaan aina kuluttajan lupa. B2B -markkinoinnissa sähköpostimarkkinointi on yrityksille 

suunnattuna vapaampaa, eikä tähän tarvita erikseen lupia. (Heikkilä 2022.) 

Inbound-markkinointi on liiketoimintamenetelmä, jolla pyritään ansaitsemaan potentiaalisten 

asiakkaiden luottamus tarjoamalla kiinnostavaa, hyödyllistä ja asiantuntevaa sisältöä 

monikanavaisesti. Inbound-markkinoinnilla luodaan laadukasta sisältöä, oikea-aikaisesti ja -

kanavaisesti. (HubSpot 2022.) 



6 

 
3 Digiyrittäjäksi aikovan lähtötilanne 

Digitaalisen yrityksen perustaminen on yleensä se helpoin vaihe. Vaikeuksia tulee, kun ei 

ymmärretä täysin digiyrittäjän mallia. Mitä kaikkea digiyrittäjältä vaaditaan, jotta yritys menestyisi 

markkinoilla.  

Tärkein vaihe ennen digitaalisen yrityksen perustamista on ymmärtää digibisneksen perusteita, 

tuntea omia henkisiä voimavaroja sekä ymmärtää omia uskomuksia. Näiden asioiden läpikäynti 

ennen digiajan yrittäjäksi ryhtymistä tukee myös koko omaa elämää. Digiyrittäjänä toimiminen 

vaatii ymmärrystä mitä kaikkea tällainen digiyritys-malli tarkoittaa. On erittäin tärkeää pohtia asioita 

ennakkoon, jotta voidaan ennalta ehkäistä pettymyksiä. (Raespuro, 2020, 15.) 

Digiyrittäjän on otettava vastuu omasta elämästään. Tiedostaa oman elämän tämän hetken tilanne, 

johon on ajautunut henkisesti, taloudellisesti ja fyysisesti. Hyväksyä, että olimmepa ajautuneet 

tähän tilanteeseen tiedostamattomasti tai tiedostaen on vastuu aina itsellä. Tämän tiedostaminen 

antaa voimaa ja uskoa siihen, että voimme vaikuttaa suuresti omaan elämäämme. Ymmärtää 

vastustelun viestejä. Vastustelu tulee ottaa eräänlaisena elämän palautteena, joka kertoo meille, 

että olemme nyt tekemässä oikeita asioita haluamamme asian kanssa. Sekä hyväksyä, että 

epäonnistuminen on matka, joka jokaisen on kuljettava. Epäonnistuminen on todella tärkeä 

palaute, jonka pohjalta voimme muuttaa seuraavalla kerralla tapaamme toimia. Tärkeää onkin 

lähteä tekemään asioita pelottomasti ja ymmärtää, että minkään ei oleteta olevan täydellistä 

ensimmäisellä kerralla. (Raespuro, 2020, 15–16.) 

 

3.1 Henkiset voimavarat 

Digitaalisen yrittäjän oma henkinen voimavara on todella isossa roolissa koko yrittäjyydelle. 

Digiyrittäjyys kun on yleensä etänä tapahtuvaa työskentelyä, vaatii se todella paljon yrittäjältä 

itseltään olla aikaansaava ja pysyä suunnitelmissa. 

Aluksi ennen kuin lähdetään selkeyttämään digiyrittäjän liiketoimintasuunnitelmaa, on digiyrittäjäksi 

aikovan selkeytettävä itselle nykytilanne ja tavoitetilanne vuoden päästä. Lähdettään aluksi 

kirjoittamaan asioita paperille, jossa käydään läpi omaa sen hetkistä elämäntilannetta eri alueilla. 

Tämän on tärkeää olla todella totuudenmukainen, jotta muutoksia voi sitten lähteä sen perusteella 

tekemään. Kun nykytilanne on kirjoitettu, seuraavaksi kirjoitetaan elämän nykyhetki vuoden päästä. 

Missä olemme vuoden päästä eri elämän osa-alueilla? Tämä tulee visualisoida itselle, tuntea 

muutos, uppoutua ja sitoutua jokaiseen yksityiskohtaan mikä tekee elämästä niin hämmästyttävän.  



7 

 
Digiyrittäjäksi ryhtyvän on tiedostettava oma perinpohjainen syy tehdä yrittäjyyttä, sekä tiedostaa 

omat uskomukset, jotka tiedostamattomina estävät digiyrittäjää saavuttamasta omaa unelmaa. 

Miksi haluaa tehdä juuri digiyrittäjyyttä? Mitkä ovat sellaiset arvot, jotka antavat voimaa tehdä 

digiyrittäjyyttä vaikeinakin hetkinä. 

Digiyrittäjän on käytävä läpi sisäinen ja kirjallinen vuoropuhelu itsensä kanssa selvittääkseen 

todellisen syyn yrittäjyydelleen. Kun digiyrittäjänä ymmärtää oman henkilökohtaisen syyn miksi 

haluaa tehdä juuri digiyrittäjyyttä, auttaa se jatkamaan ja yrittämään taas uudelleen.  

Yleisin vastaus digiyrittäjyydelle on, että haluaa tehdä työtä aikaan ja paikkaan riippumattomasti. 

Uskona on myös suuri potentiaali saada oma siivu globaalista markkinasta, mikäli kyseessä on 

useita kieliä osaava digiyrittäjä. Ajatuksena on, että digiyrittäjyys mahdollistaa vapaamman 

elämän, jota nykyään todella moni tavoittelee.  

Todellisuudessa mikään yllä olevasta ei ole mitenkään henkilökohtainen syy tehdä digiyrittäjyyttä. 

Tarvitaan paljon henkilökohtaisempi syy yrittää, ettei digiyrittäjyys jää vain haaveeksi. Esimerkiksi 

myyminen voi olla usealle digiyrittäjyyttä haaveilevalle vaikea sisäistää, mikä saattaa keskeyttää 

digiyrittäjyyden matkan, kun antaa pelolleen vallan. Ymmärtämällä digiyrittäjänä todellisen syyn 

yrittäjyydelleen ei tällöin anna minkään pelon tai vaikeuden estää omaa unelmaa toteutumasta. 

Kun ymmärrämme nykytilannetta, tavoitetilannetta ja omaa henkilökohtaista syytä on seuraavaksi 

tärkeää selkeyttää itselle omia vahvuuksia ja kokemuksia kyseiseltä alalta. Erityisesti myynti ja 

markkinointi ovat digitaaliselle yrittäjälle tärkeimpiä osaamisalueita. On tiedostettava omat 

potentiaalit kyseiselle markkinalle ja sen pohjalta pohtia tarvitseeko siihen ulkopuolista tekijää vai 

kouluttaako itsensä.  

 

3.2 Työskentely-ympäristö  

Aloittavan digitaalisen liiketoiminnan yrittäjä yleensä aloittaa työskentelynsä kotoa käsin. Tämä sen 

vuoksi, että se helpottaa aloittamisen kynnystä. Aloittaminen kotoa on helppoa, koska aloittavana 

yrittäjänä ei tarvitse pohtia erillisiä vuokra-, sisustus-, sähkö-, internet- ym. kuluja. Kotoa 

työskentely säästää myös matkakuluja ja aikaa. Aloittajan on hyvä pohtia, onko käytössä tarvittavat 

elektroniset laitteet vai pitääkö sellaiset erikseen vielä ostaa. (Heikkilä 2017.) Tärkeää on 

huomioida ergonomia työskennellessä. Esimerkiksi pitkään keittiön pöydällä työskentely voi 

altistaa selkä ja niskakivuille.  
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Kotona työskentely tulee suunnitella omaan elämäntilanteeseen sopivaksi. Yleensä kotona 

työskentely altistaa jatkuville keskeytyksille; perheen, ystävien, eläimien, naapureiden ym. 

toimesta. (Heikkilä 2017.) Haasteeksi muodostuu myös työ- ja vapaa-ajan erottaminen. Tämä voi 

vaikuttaa siihen, että työtä tehdään vielä myöhään illalla. (Grace 2020.) Tällaiset haasteet ja 

vaikeudet johtuu yleensä siitä, että selvää rajaa ei tehdä, jolloin muut olettavat yrittäjän olevan vain 

kotona eikä töissä. On äärimmäisen tärkeää, tehdä suunnitelma, että työskentelyyn ei tulee 

jatkuvia keskeytyksiä. Yrittäjän on pystyttävä antamaan ammattimainen vaikutelma. Esimerkiksi 

puhelimeen puhuminen lasten itkiessä tai koiran haukkuessa taustalla pilaa asiantuntijaimagon. 

Selkeä erillinen työpiste kotona ja aikataulutus kun muu perhe ei ole kotona työskennellessä takaa 

työrauhan. (Heikkilä 2017.) 

Useiden häiriötekijöiden vuoksi kotona työskentely ei ole aina mahdollista. Huomioitavaa on myös, 

että jokaisen keskeytyksen jälkeen palaaminen tehokkaaseen työntekoon voi kestää jopa 15 

minuuttia. Vaikka kotoa ei jaksaisi kauas lähteä, on tärkeää miettiä oman digitaalisen yrittäjyyden 

työskentelyolosuhteita, niin että työ tulee tehdyksi ilman häiriötekijöitä. (Jarva 2022.)  

Digitaalisena yrittäjänä voi työskennellä periaatteessa missä vain, kunhan käytössä on hyvin 

toimiva kannettava tietokone ja hyvä internetyhteys. (Heikkilä 2017.) On huomioitava kuitenkin, 

aiotaanko digitaalisena yrittäjänä toimia vain verkossa vai kuuluuko palveluun myös 

asiakastapaamiset kasvokkain. Jos kuuluu, missä tapaamiset hoidetaan? 

Työtä voi tehdä kodin sijaan esimerkiksi kahviloissa, kirjastossa tai erilaisissa coworking -pisteissä. 

Julkisissa paikoissa kuten kahviloissa voi haasteeksi muodostua asiakaspuhelut, joita ei voi 

taustaäänien vuoksi pitää. (Jarva 2022.) Coworking on palvelukonsepti, joka tarjoaa 

jäsenyrityksilleen joustavien toimitilojen ohella erilaisia palveluita ja tapahtumia. Nämä ovat tiloja, 

joissa voi tehdä työtä rauhassa. inspiroitua ja verkostoitua muiden yrittäjien kanssa. (Riikonen 

2018.) Coworking -tiloja on useilla eri paikkakunnilla. Esimerkiksi Helsingissä on MOW Mothership- 

ja VALO Work- coworking tiloja. Vantaalla tällaisia coworking tiloja on esimerkiksi Myyrmäessä, 

Coworking Myyr York ja Kivistössä, Coworking Kivistö. (Lumme 2017.) 

 

3.3 Tukiverkosto ja verkostoituminen 

Jokaisella meillä on elämää ympärillä ja jokaisen digiyrittäjäksi aikovan lähtötilanne voi olla eri. 

Tärkeää on pitää lähellä ihmiset, jotka tukevat ja kannustavat yrittäjyyttä. Digiyrittäjänä toimiminen 

erityisesti alkuun voi olla yksinäistä työtä ja se vaatii ajoittain paljon yrittäjän voimavaroja. Hyvä 

tukiverkosto tukee yrittäjyyttä. Parasta on tutustua samanhenkisiin ihmisiin ja toisiin digiyrittäjiin.  
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Verkostoitua voi monella tapaa ja siihen kannustetaan rohkeasti. Alkuvaiheessa kannattaa 

hyödyntää Uusyrityskeskuksien antamaa maksutonta ja puolueetonta yritysneuvontaa. Näitä 

uusyrityskeskuksia on yhteensä kolmekymmentäyksi eri puolella Suomea. Verkostoja ja 

mentorointia tarjoaa myös Suomen Yrittäjät järjestöt ja yrityskummit. Paikalisyhdistysten kautta 

pääsee tutustumaan muihin alueen yrittäjiin ja näin luomaan vahvoja verkostoja. (Fortum 2022.) 

Vantaalla on esimerkiksi Vantaan yrittäjien yhdistys, joka toimii asiantuntijana parantaen pienten ja 

keskisuurten yritysten ja yrittäjien kannattavuuden edellytyksiä Vantaalla. Puolet jäsenistä on 

yksinyrittäjiä. He järjestävät erilaisia tapahtumia ja koulutuksia, joiden kautta pääsee tutustumaan 

paikallisesti toisiin yrittäjiin. Lähes kaikki tilaisuudet ovat jäsenille maksuttomia. He tarjoavat myös 

maksutonta oikeusneuvontaa puhelimitse. Yhdistys tekee tiivistä yhteistyötä Vantaan kaupungin 

kanssa. Kaupunki tekee suuria määriä hankintoja, joissa yhdistyksen jäsenet pääsevät 

halutessaan mukaan kilpailutuksiin. (Vantaan Yrittäjät 2022.) 

Suomen Yrittäjänaiset ry edistävät yrittäjänaisten tasa-arvoista asemaa, sekä luovat verkostoja ja 

vertaistukea naisyrittäjille. Ympäri Suomea toimii vajaa 60 yrittäjänaisten yhdistystä, joiden 

toimintaa ohjaa Liiton hallituksen määrittelemät arvot ja strategiat. Esimerkiksi vantaalla toimii 

Vantaan Yrittäjänaisten ry. Yrittäjänaiset tarjoavat juridista ja taloudellista puhelinneuvontaa, sekä 

väylän oman yrityksen näkymiseen ja markkinointiin, innostavia tilaisuuksia, tapahtumia ja 

koulutuksia yrittämisen tueksi, maksuttomia webinaareja ja erilaisia etuja matkailuun. 

(Yrittäjänaiset 2022.)  

Suomen yrityskummit ry on järjestö, joka tarjoaa alueellisesti sparrausapua ja mentorointia oman 

yrityksen pyörittämiseen. Yrityskummina toimii kokenut yrittäjä tai yritysjohtaja, joka tarjoaa 

henkilökohtaista osaamistaan vapaaehtoispohjalta yrityksen onnistumisen tueksi. Yrityskummien 

verkosto toimii ympäri 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-elämän suositusorganisaatio. BNI on Yhdysvalloista levinnyt konsepti ympäri 

maailmaa, jossa bisnesmaailman ammattilaiset auttavat toisiaan kasvattamaan bisneksiä. (BNI 

Finland 2022.) 

Keskuskauppakamari ja 19 kauppakamaria ympäri Suomen toimivat järjestöinä, He tarjoavat 

ratkaisuja yhteiskunnallisiin ja elinkeinoelämän ongelmiin. Kauppakamareiden toimintaa säätelee 

kauppakamarilaki. Yritysjäsenilleen he tarjoavat juuri heille räätälöityjä palveluita. He tarjoavat 

palveluita yrityksen itsesäätelyyn, vastuullisuuden edistämiseen, riidanratkaisuihin, verotukseen, 
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kansainvälisen kaupan vauhdittamiseen, pätevöitymiseen, verkostoitumiseen kuin 

palkitsemiseenkin. (Kauppakamari 2021.) 

Marketing Finland on erittäin kasvava markkinoinnin liike, johon voivat liittyä jäseneksi 

markkinointia ja viestintää tekevät yritykset, sekä alan palvelutarjoajat. Heidän toimintaansa ohjaa 

edunvalvonta, kouluttaminen ja verkostojen luominen. Jäsenenä saa merkittäviä jäsenetuja, 

hyötyjä ja palveluita, kuten maksutonta jäsenneuvontaa ja sparrausta markkinoinnin kumppanin 

valinnassa. Marketing Finland on osa kansainvälistä markkinoinnin ja viestinnän yhteisöjä ja 

mahdollistavat näin jäsenyritysten edustajille osallistua kansainvälisiin korkeatasoisiin tapahtumiin. 

(Marketing Finland s.a.) 

Erilaiset tapahtumat, messut ja muut ammatilliset tilaisuudet ovat myös oivia tilaisuuksia 

ammattilaiseen verkostoitumiseen. Sosiaalisessa mediassa kannattaa myös näkyä. Erityisesti 

LinkedIn, Twitter ja Facebook ovat mainioita alustoja kasvattaa omaa asiantuntijuutta. Sivustoilta 

voit lisäksi saada uusia asiakkaita, yhteistyökumppaneita tai työntekijöitä. (Fortum 2022.) 

Facebookissa on paljon digiyrittäjyyteen suunnattuja ryhmiä, jossa voi myös verkostoitua ja saada 

tukea. Oman yhteisön rakentaminen Facebookissa on myös helppoa.  
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4 Liiketoimintasuunnitelma 

Liiketoimintasuunnitelma on kirjallinen suunnitelma, jonka tarkoituksena on selventää ja jäsentää 

liikeideaa. Liiketoimintasuunnitelma kertoo sen lukijalle kaikki keskeiset asiat perustettavasta 

yrityksestä ja minkälaisia mahdollisuuksia yrityksellä on menestyä. (Uusyrityskeskus 2021, 24.) 

Huolellinen liiketoiminnan suunnittelu antaa parhaimman mahdollisuuden saada ulkopuolista 

rahoitusta. Kun liiketoimintasuunnitelma tehdään yksityiskohtaisesti ja hyvin on se osoitus 

rahoittajille ja sijoittajille, että yrittäjä on perehtynyt toimialaan sekä liiketoiminnan ja markkinoinnin 

erityispiirteisiin. (Nordea 2021.) 

Hyvässä liiketoimintasuunnitelmassa on yrityksen perustiedot, tietoa omasta osaamisesta, 

yrityksen tuotteista tai palveluista, tietoa miten niitä myydään ja markkinoidaan, ketkä ovat 

asiakkaat, toimintaympäristöt ja ketkä ovat kilpailijat. Lisäksi liiketoimintasuunnitelmassa pohditaan 

riskitekijöitä, jotka voisivat vaikeuttaa yrityksen menestystä. (Uusyrityskeskus 2021, 24–25.) 

Liiketoimintasuunnitelma sisältää strategian, mutta myös laskelmiin perustuvat taulukot, jotka 

tukevat yrityksen tulevaisuuden rakennetta. (Hesso 2015.) 

Digitaalinen yrittäjyys on laaja-alaista, sen vuoksi on todella tärkeää miettiä tarkkaan 

liiketoimintasuunnitelmaa. Digiyrittäjän onkin todella helppoa lähteä rönsyilemään tarjonnassaan. 

Tärkeintä onkin lähteä tekemään yksi asia kerrallaan liiketoimintasuunnitelmaa hyödyntäen. 

Digiyrittäjyys muutenkin on hyvin elävää. Teknologian, erilaisten sovellusten ja muiden digitaalisten 

toimintojen kehittyessä, liian pikkutarkka liiketoimintasuunnitelma ei ole suotavaa, koska se on 

yleensä vain enemmän pois todellisesta myynnistä. Tärkeintä on aloittaminen, koska digiyrittäjänä 

helposti lähtee epäilemään omia kykyjään ja osaamisiaan. Tämä aiheuttaa sen, että digiyrittäjäksi 

aikova ei sitten uskallakaan ottaa askelta.  

 

4.1 Liikeidea 

Liikeidea kertoo lyhyesti ja ytimekkäästi mitä laaja liiketoimintasuunnitelma pitää sisällään. Se on 

selkeä ja helposti ymmärrettävä ja auttaa ulkopuolista ymmärtämään yrityksen perusajatuksen. 

Liikeideaa määriteltäessä tulee se vastata kysymyksiin; Mitä? Miten? Kenelle? (Hesso 2015, 23–

24.)   

Asiakaslähtöisessä mallissa olisi tärkeää lähteä kysymyksestä ”Kenelle?”. Kun liikeideassa 

selkiytetään, kenelle tuote tai palvelu on tarkoitettu, eli tiedostetaan kohderyhmä päästään jo 

pitkälle. Kohderyhmän ollessa selkeä on suurempi todennäköisyys myös tavoittaa heidät 
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 ”Mitä?” on kohderyhmälle mietitty tuote tai palvelu, jonka tulee vastata kuluttajan tarpeisiin, sekä 

vastata heidän haasteeseensa tai ongelmaan. Koska halutaan erottua kilpailijoista, on selkiytettävä 

kohderyhmälle tuotteen tai palvelun ostamisen hyödyt. Nykyisellä globaalilla kilpailulla ei enää riitä 

pelkkä tuotekuvaus. Viimeinen kysymys; ”Miten?” kertoo toimintatavasta. Miten asiakkaat löytävät 

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

Aloittavana digiyrittäjänä olisi parasta lähteä pienellä kynnyksellä tarjoamaan itse osaamiaan 

palveluita. Tarjota digitaalisesti ratkaisuja, joita itse osaa helposti. Digiyrittäjän selkiyttäessä oman 

potentiaalinsa selkiytyy sitä mukaa yrityksen liikeidea. Mitä selkeämpi liikeidea, sitä suurempi 

todennäköisyys on kohdistaa markkinointia halutulle kohderyhmälle.  

 

4.2 Missio, visio ja arvot 

Missio eli toiminta-ajatus vastaa kysymykseen; ”Miksi yritys on olemassa?” ja ”Mihin se pyrkii?” 

Tämä toiminta-ajatus ohjaa yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti. Mission tarkoituksena on 

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

On erittäin tärkeää, että missio on kirjoitettu ylös ja se on asiakkaiden saavutettavissa. Toimivin 

toiminta-ajatus on konkreettinen ja ytimekäs. Parhaimmillaan toiminta-ajatus on lyhyt, yhden 

virkkeen pituinen. (Yritystulkki s.a.) 

Mission eli toiminta-ajatuksen on erittäin tärkeää olla näkyvillä kaikessa markkinoinnissa. Niin 

yrityksen verkkosivuilla, kuin sen tarjoamassa palvelussa. Näkyvän mission etuna on 

potentiaalisen asiakaan kokema luottamus omaa digiyritystä kohtaan.  

Visio vastaa yrittäjän omaan näkemykseen ja ajatukseen, mitä haluaa yrityksellä saavuttaa. 

Puhutaan tavoitetilasta, jonne halutaan päästä.  Visio kuvaa tulevaisuutta, missä yritys haluaa olla 

tai saavuttaa muutaman vuoden päästä. Hyvin suunniteltu strategia on avain vision 

saavuttamiseen. (Kananen 2018, 14).   

Digiyrittäjänä visio kannattaa miettiä kolmeksi vuodeksi eteenpäin, mutta välitavoitteet vuoden 

sykleissä. Asiat muuttuvat todella nopeasti digitaalisessa maailmassa, joten tavoitetilat kannattaa 

myös pitää hyvin realistisina. Tärkein ymmärrys digiyrittäjänä toimimisessa on ymmärtää ja 

hyväksyä tosiasia, että digiyrittäjänä menestys vaatii aikaa ja etenee hitaammin. 

Konkreettinen lähtökohta on ymmärrettävä, että osataan aina suunnitella hyvin eteenpäin. 

Digiyrittäjänä tietotaidon karttuessa liikeidea voi myös muuttua matkan varrella, minkä vuoksi ei 

kannata tehdä liian suuria tavoitteita tiettyä toimintaa ajatellen.  
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4.3 Liiketoimintaympäristö 

Liiketoimintaympäristön ulkoisella ympäristöllä eli makroympäristöllä tarkoitetaan kaikkia niitä 

ulkoisia tekijöitä, jotka vaikuttavat yritykseen. Näitä ulkoisia tekijöitä voi olla esimerkiksi muut 

tuottajat tai muut alalla toimivat toimijat. Liiketoiminnan suunnittelussa ensimmäinen vaihe on 

yrityksen liiketoimintaympäristön tutkiminen. Kun liiketoimintaympäristöä ja sen muutoksia 

tulkitaan, voidaan yrittäjinä hyötyä tulevista mahdollisuuksista ja varautua mahdollisiin uhkiin. 

(Osaavayrittäjä 2022 a.) 

Muuttuvassa maailmassa toimivien yritysten on oltava tietoisia mitä niiden ympärillä tapahtuu nyt ja 

myöhemmin tulevaisuudessa. Yrittäjien on myös ymmärrettävä muutosten seuraukset ja 

muokattava omaa toimintaa muuttuvan ympäristön vaatimuksiin. Ulkoisen liiketoimintaympäristön 

eli makroympäristön analysointi alkaa toimialan yleiskuvauksesta ja PESTEL-mallin analysoinnista. 

(Osaavayrittäjä 2022 a.) 

 

4.3.1 Toimialan kuvaus 

Toimialan kuvaus lähtee toimialan valinnan perustelusta, yleisistä taustatiedoista, toimialan 

rakenteesta, kysyntätekijöiden, kannattavuuden ja tulevaisuuden näkymien tarkastelusta. Yleisiä 

toimialan taustatietoja analysoitaessa mietitään mitkä ovat alan päätuotteet tai tuoteryhmät, mikä 

on kokonaismyynti vuositasolla, kapasiteettia ja työvoiman määrää. Toimialan rakennetta 

analysoitaessa tarkastellaan alan yritysten kokoa (henkilöstömäärät), ketkä ovat johtavia yrityksiä, 

kilpailutilanneanalyysiä, onko kuinka paljon kysyntää vastaan tarjontaa, onko kehittymässä 

korvaavia toimialoja, onko kuinka riippuvainen muista toimialoista ja onko markkinoiden alueellista 

jakautumista. (Heikkilä 2017.) 

Analysoitaessa kysyntätekijöitä toimialalla pohditaan minkä toimialan kysynnästä oman yrityksen 

kysyntä voi mahdollisesti olla riippuvainen? Mikä on toimialan kysyntäpotentiaali? Onko kuinka 

huomattavia alueellisia eroja? Pohditaan kysynnän vaihtelujen syitä, onko toimiala kuinka 

trendisidonnaista? Vaikuttaako kausivaihtelut? (Heikkilä 2017.) 

Kannattavuuden ja taloudellisen asemaa analysoitaessa katsotaan, mikä on liikevaihdon ja 

kannattavuuden kehitys alalla. Tarkastellaan taloudellisen aseman muutokset, onko kuinka monta 

toimialan yritystä hakenut konkurssiin, tai mikä on kehityksen suunta? Hintakilpailukykyä 

tarkastellaan myös. (Heikkilä 2017.) 
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Tulevaisuusnäkymien kehitystä analysoitaessa huomioidaan, mitä muutoksia yritysten rakenteissa 

on tapahtumassa, Minkälaisia kehitysvaiheita ala elää, mikä on kapasiteettien käyttöasteiden 

kehitys. Miten nämä muutokset vaikuttavat toimialaan ja miten yrityksen tulisi varautua niihin. Onko 

muutoksia asiakastoimialoilla. (Heikkilä, Tarja 2017.) Viiden kilpailuvoiman analyysi (kuva 1) toimii 

hyvänä toimiala-analyysina. 

 

4.3.2 PESTEL- analyysi 

PESTEL-analyysi toimii yrityksen ulkoisen ympäristön tarkastelun viitekehyksenä. Tähän PESTEL 

-analyysiin kuuluu P (poliittinen), E (ekologinen), S (sosiaalinen), T (teknologia), E (ekologia) ja L 

(lainsäädäntö). (Oxford College of Marketing 2016.) 

Tarkastelu aloitetaan poliittisen ympäristön analysoinnista. Sen jälkeen siirrytään analysoimaan 

taloudellisia, sosiaalisia jaa teknologian ympäristön vaikutuksia yritystoimintaan. Viimeisenä 

analysoidaan lainsäädännöllistä ympäristöä. (Hesso, 2015.) Yritykset, jotka tarkastelevat ulkoisten 

tekijöiden muutoksia kuuden kuukauden välein ja reagoivat niihin voivat erottua kilpailijoista. 

(Oxford College of Marketing 2016.) 

Olennaista on, että osa analyysin alueista voidaan perustellusti jättää pois 

liiketoimintasuunnitelmaa laadittaessa. Jokainen analyysi tehdään täysin yritys- ja 

toimialakohtaisesti. (Heikkilä 2017.)  

Poliittista ympäristöä tarkasteltaessa analysoidaan hallituksen politiikan ja toiminnan vaikutuksia 

talouteen. Yrityksen liiketoimintaan vaikuttavia poliittisia tekijöitä voivat olla esimerkiksi verotus, 

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

Taloudellista ympäristöä tarkastellessa tutkitaan taloutta erilaisista näkökulmista katsottuna. 

Analysoidaan, kuinka erilaiset asiat voisivat vaikuttaa liiketoimintaan. Taloudellisia ympäristön 

tekijöitä voivat olla esimerkiksi talouden kasvu, korot, valuuttakurssit, työttömyysaste ja inflaatio. 

Taloudelliset tekijät ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta erittäin merkityksellisiä. (Oxford College 

of Marketing 2016.) 

Sosiaalisen ympäristön tekijät viittaavat perheiden demograafisiin ja kulttuurisiin trendeihin 

yhteiskunnassa. Erityisesti sosiaalisen ympäristön tekijät auttavat markkinoijaa ymmärtämään 

paremmin kuluttajien tarpeita ja toiveita sosiaalisessa ympäristössä. Nämä kun vaikuttavat 

merkittävästi kuluttajakäyttäytymiseen. Sosiaalisia tekijöitä ovat esimerkiksi väestönkasvu, 
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ikäjakauma, terveystietoisuus, yhteiskunnalliset trendit ja kulttuuriset tekijät. (Oxford College of 

Marketing 2016.) 

Teknologinen ympäristö liittyy vahvasti alojen innovaatioihin. Yritykset, jotka ovat ajan tasalla 

teknologian kehityksissä ja muutoksissa ovat kilpailuetuasemassa. Teknologisia tekijöitä ovat 

esimerkiksi teknologian kokonaisvaltainen kehitys, automaatio, teknologiset kannustimet ja 

kyberturvallisuus. (Corporate finance institute 2022.) 

Ekologiset ympäristötekijät liittyvät vastuullisuuteen muuttuvassa ulkoisessa ympäristössä. 

Ekologisia tekijöitä ovat esimerkiksi ilmastonmuutos, sääolosuhteet, kierrätysmenetelmät, 

hiilijalanjälki, kestävä kehitys ja jätteiden hävittäminen. (Oxford College of Marketing 2016.) 

Digitaalisen markkinointitoimiston analyysissä ekologiset tekijät voidaan jättää analyysin 

ulkopuolelle, niitä kuitenkaan väheksymättä.   

Lainsäädännöllinen ympäristö sekoittuu yleensä poliittisiin tekijöihin. Lainsäädännölliset tekijät 

ovat lain määrittämiä viittauksia, jotka määrittävät mitä yritys saa ja ei saa tehdä. 

Lainsäädännöllisiä tekijöitä ovat esimerkiksi tietosuojalaki, työlainsäädäntö, kuluttajaoikeus, 

kansainvälisen että kaupan sääntely ja rajoitukset, sekä terveys ja turvallisuus. (Oxford College of 

Marketing 2016.) 

 

4.3.3 Kilpailun analysointi 

Toimialan kilpailukentän tuntemus on todella tärkeää liiketoimintasuunnitelmaa laatiessa.  

Huomioitavaa on, että elämme hyperkilpailun aikaa. (Hesso 2015.) Digitalisaatio ja teknologian 

kehitys ovat muuttaneet asiakaskäyttäytymistä ja näin myös merkittävästi markkinoinnin 

kilpailukenttää. Digitalisaation globalisoima kilpailukenttä on äärimmäisen kovaa ja kestäviä 

kilpailuetuja yhä vaikeampi saavuttaa. (Lahtinen ym. 2022, 49.) Tämä tarkoittaa, että kilpailun 

muoto ja intensiteetti voivat vaihtua jopa viikkojen aikana. Esimerkiksi uusi sovellus voi tehokkaalla 

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

Digitaalisen yrittäjän on ymmärrettävä tosiseikka, että kilpailua on järjettömän paljon. Kyseessä on 

yrittäjyys, joka toimii verkon välityksellä. Tämä tarkoittaa, että digiyrittäjän kilpailijoita ovat jollain 

tapaa globaalisti kaikki digiyrittäjät ympäri maailmaa. Tämän uhan voisi kuitenkin kääntää myös 

positiiviseksi asiaksi. Globaalina toimiva digiyrittäjä voi saavuttaa potentiaalisia asiakkaita 

globaalisti. Tärkein on ymmärtää digiyrittäjän kielivalmiuksia, kuinka suuresta määrästä 

potentiaalisia asiakkaita on kyseessä. Kenelle voimme palveluamme myydä ja miten heidät 

saavutamme.  
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Viiden kilpailuvoiman malli 

Michael Porterin vuonna 1979 kehittämä Viiden kilpailuvoiman -malli on edelleen hyvä työkalu 

kilpailutilanteen tarkastelemiseen, kun toimiala on rajattuna. Kun analysoidaan toimialan kilpailun 

tunnuspiirteitä, auttaa se strategian laatimisessa hahmottamaan kilpailun luonnetta ja sen pelaajia. 

(Hesso 2015.) 

 

 

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

Viiden kilpailuvoiman mallissa yllä kuva 1, ensimmäisenä tarkastellaan toimialan kilpailua yleisesti 

toimipaikasta riippuen. Toisena analysoidaan uusien tulokkaiden uhkaa. Kolmantena analysoidaan 

korvaavien tuotteiden uhkaa. Neljäntenä asiakkaiden neuvotteluvoimaa. Ja viidentenä toimittajien 

neuvotteluvoimaa. (Vuorinen 2013, 232.) Vaikka tämä malli on vanha, on se digitalisaation ja 

teknologian kehityksen kannalta ajankohtaisempi työkalu kuin koskaan aiemmin. Malli tarjoaa 

mielekkään viitekehyksen tarkastella digitalisaation lisäämiä kilpailukentän muutoksia. (Lahtinen 

ym. 2022, 49.) 

 

Kilpailija-analyysi verkossa 

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

Kilpailija-analyysi alkaa siitä, että nimetään tärkeimmät kilpailijat. Tämä vastaa kysymykseen; 
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Ketkä ovat yrityksen kilpailijoita. Helpoin tapa selvittää kilpailijat, on googlettaa oman yrityksen 

tuotteet tai palvelut. (Kananen 2018, 53.)  

Kun tehdään digitaaliselle yritykselle kilpailija-analyysia, on erittäin kätevää käyttää esimerkiksi 

Exceliä kuten oheista alla olevaa taulukkoa 1 hyödykseen. Näin saadaan yleiskuva siitä, millaisia 

kanavia muut kilpailijat käyttävät viestinnässään. (Kananen 2018, 53.) 

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

 

 

Kun kilpailijoiden käyttämät alustat on selvitetty, seuraavaksi analysoidaan, miten paljon tykkäyksiä 

tai seuraajia eri alustoilla heillä on. Miten kilpailijat toimivat eri yhteisöissä, millaista sisältöä he 

tuottavat. Analysoidaan miten ihmiset reagoivat kilpailijoiden tuottamaan sisältöön. Mikä näyttää 

toimivan ja mikä ei. Montako tykkäystä, kommenttia tai jakoja he saavat. Kaikkea tätä voidaan 

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

Digitaalisen markkinointiyrityksen on hyvä analysoida myös kilpailijoiden verkkosivuja ja heidän 

tarjoamiaan artikkeleita. Verkossa on tarjolla runsaasti työkaluja, joilla voidaan analysoida 

kilpailijoiden verkkosivuja ja tuottamien blogien sisältöjä ja toimintaa. Näillä työkaluilla saadaan 

selville, minkälaisia hakusanoja kilpailijat käyttävät ja miten erilaiset blogisisällöt toimivat. Hyvä 

tapa on myös googlettaa itse kilpailija, josta saa tietoa mitä kyseisestä kilpailijasta puhutaan. 

(Kananen 2018, 53.) 

 

4.3.4 SWOT-analyysi 

SWOT-analyysi tulee englanninkielisistä sanoista Strengths, Weknesses, Opportunities ja Threats. 

SWOT-työkalun tarkoituksena on tuottaa selkeä kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten 

valintojen tueksi. SWOT-analyysissä kuva 2 alla, tarkastellaan yrityksen sisäisiä ja ulkoisia 

tekijöitä. Sisäisiä asioita ovat S (vahvuudet) ja W (heikkoudet). Ulkoisia liiketoimintaympäristön 

tekijöitä ovat O (mahdollisuudet) ja T (uhat). (Vuorinen 2013, s. 88.) 



18 

 

 

Kuva 2. SWOT-analyysi. 

 

Digiyrittäjän näkökulmasta SWOT-analyysi on erittäin suositeltava työkalu. Suosituksena on 

hyödyntää sitä henkilökohtaisena SWOT-analyysinä vähintään kerran vuodessa. Sen avulla 

tunnistetaan omaa osaamista eli omia vahvuuksia ja priorisoidaan tärkeysjärjestykseen asiat, 

joissa tarvitsee vielä harjoiteltavaa. Sekä lopuksi tunnistetaan digiyrittäjyyden mahdollisuuksia. 

Digiyrittäjyyden mahdollisuudet voivat olla esimerkiksi mahdollisuus hyödyntää ulkopuolista 

alihankkijaa erilaisten sivustojen kautta kuten Upwork.com tai Fiverr.com. (Rouhiainen 28.1.2020.) 

 

4.4 Asiakassegmentointi, kohderyhmät ja ostajapersoonat 

Asiakassegmentointi on markkinoiden jakamista erilaisiin asiakasryhmiin, joista valitaan yrityksen 

potentiaalisimmat kohderyhmät (Bergström & Leppänen 2021, alaluku 3.4). Sen tarkoituksena on 

hankkia tietoa ja näkemyksiä oman liikeidean kannalta oleellisimpien asiakkaiden tottumuksista. 

(Atlasmic 2021). 

Oli sitten kyseessä kuluttaja-asiakas tai yritysasiakas, jokaisella on jokin tarve, johon he palveluita 

tai tuotteita ostaa. Mitä paremmin olemme tietoisia valitun kohderyhmän arvostuksista ja tarpeista 

hyödyntäen asiakasymmärrystä, sitä paremmin voimme laatia sopivaa asiakaslähtöistä 

kilpailustrategiaa. (Hesso 2015.)  



19 

 
Segmentoinnilla saadaan asiakaslähtöisesti yritykselle toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. 

Segmentointi on perusta kilpailukeinolle. Asiakaspalvelu ja tuotetarjooma suunnitellaan 

asiakasryhmittäin. Erilaiset saatavuusratkaisut ja hinta voi olla eri kohderyhmille erilaisia. Jokaiselle 

kohderyhmälle suunnitellaan heille sopivaa markkinointiviestintää ja asiakassuhteita myös 

hoidetaan eri tavoin eri asiakasryhmissä. Alla kuvassa 3 nähdään, että segmentoinnissa ei ole 

kyse vain kohderyhmien määrittelystä. Segmentointi tulee nähdä prosessina, joka alkaa markkinan 

koon ja rakenteen selvittämisellä. (Bergström & Leppänen 2021, alaluku 3.4.) 

 

Kuva 3. Segmentointiprosessi (Mukaillen Bergström & Leppänen 2021, alaluku 3.4.) 

Tärkeää segmentoinnissa on, että asiakkaiden ryhmittelyä seurataan jatkuvasti. Ympäristön, 

asiakkaiden ja tilanteiden muuttuessa on yrityksenkin muutettava segmentointiaan. (Bergström & 

Leppänen 2021, alaluku 3.4.) 
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Kohderyhmät 

Segmentoinnin kohteena voivat olla joko kuluttajamarkkinat tai yritysmarkkinat (kuva 5). Yritys 

valitsee näiden kriteerien avulla itselleen sopivat segmentit eli kohderyhmät. Näistä valituista 

kohderyhmistä tehdään lopuksi asiakasanalyysit, joissa selvitetään ostokriteerit, 

asiakaskäyttäytyminen, asiakkaalle tuotteen tuomat hyödyt ja häntä puhuttelevat viestit. 

(Bergström & Leppänen 2021, alaluku 3.4.) Digitaalisen markkinointiyrityksen kohderyhmänä on 

yleensä toinen yritys.  

Analysoidaan yritysten kokoa, sijaintia, liikevaihtoa, yrityksen arvoja, päätöksentekoprosessia ym. 

Selvitetään ostokäyttäytymisen tunnuspiirteitä, analysoimalla tyypillistä ostotapahtumaa, siihen 

vaikuttavia tekijöitä ja itse ostajaa. Tämän jälkeen valitaan yritykselle sopivimmat 

segmentointikriteerit ja muodostetaan kohderyhmät. Näiden asiakasryhmien tarpeiden perusteella 

sitten suunnitellaan ja toteutetaan markkinointiohjelmia. (Hesso 2015.) 

 

Kuva 5. Segmentointikriteerit yritysmarkkinoilla (Mukaillen Bergström & Leppänen 2021, alaluku 

3.4.) 

Kaikkea kaikille -malli ei ole yritykselle järkevä markkinointitapa. Erityisesti aloittava yritys hyötyy 

yhden kohderyhmän strategiasta, koska markkinointitoimenpiteet ja siihen kohdistuvat voimavarat 

voidaan keskittää tyydyttämään yhden kohderyhmän tarpeita ylivertaisesti. (Bergström & Leppänen 

2021, alaluku 3.4.) 
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Asiakasanalyysi 

Asiakasanalyysin teossa on kyse aina asiakastyytyväisyydestä. Halutaan parantaa 

asiakastyytyväisyyttä, joka puolestaan vaikuttaa myönteisesti myyntiin, arvostukseen, brändin 

tunnettuuteen jne. Kun tehdään asiakasanalyysiä, saadaan merkittävää kilpailuetua. Kun 

ymmärretään yleisön käyttäytymistä ja mieltymyksiä analytiikalla voidaan personoida tuotteet ja 

palvelut juuri kohderyhmän asiakkaille sopivaksi. (Atlasmic 2021.)  

Kyse on datasta. Mitä enemmän tietää asiakkaistaan sitä paremmin pärjää kilpailussa. Jotta 

asiakasanalyysi olisi käyttökelpoinen on käytettävä oikeita työkaluja, kysyttävä oikeita kysymyksiä 

ja etsittävä keinoja, joiden avulla saadaan data-analyysistä saatu tieto oman yrityksen strategiaan. 

Analyysien teossa voi hyödyntää erilaisia ohjelmia, kuten Facebook Pixeliä ja Google Analyticsiä. 

(Atlasmic 2021.) 

 

4.5 Digitaalisen markkinoinnin strategia ja toimenpidesuunnitelma 

Digitaalisen markkinoinnin strategialla tarkoitetaan yrityksen pitkän aikavälin suunnitelmaa siitä, 

miten se tulee saavuttamaan digitaaliselle markkinoinnille asetetut tavoitteet jatkuvasti 

muuttuvassa liiketoimintaympäristössä (Lahtinen ym. 2022, 71). 

Strategia antaa digitaaliselle markkinoinnille selkeät suuntaviivat ja rajat, joiden puitteissa voidaan 

tehdä nopeitakin kokeiluja ja päätöksiä. Digitaalisen strategian yksityiskohdat voivat tänä päivänä 

vanhentua nopeasti. Siitä huolimatta erottautuminen kilpailijoista asiakasarvoa luovalla tavalla on 

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

Markkinointistrategiaa suunnitellaan pääasiassa kolmen näkökohdan perusteella; kenelle 

palveluita tai tuotteita tarjotaan, missä valittu kohderyhmä voidaan parhaiten tavoittaa, sekä mitkä 

ovat tehokkaimmat keinot markkinoida parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Lisäksi mietitään miten 

suhteita asiakkaisiin ja verkostoon ylläpidetään. (Viitala & Jylhä 2013.) 

Digiyrittäjän yritysstrategian on oltava massasta erottuva, koska kilpailua on paljon. Erittäin tärkeää 

liiketoimintaa suunniteltaessa on tiedostaa yrittäjän omat vahvuudet ja heikkoudet. Hyvänä 

strategiana aloittavana digiyrittäjänä on lähteä tarjoamaan palvelua, jonka kokee itse helpoksi. 

Tällöin potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on luontevampaa, eikä myynnin tekeminen ole 

niin vaikeaa.  
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4.5.1 Tavoitteiden asettaminen 

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet luovat pohjaa strategiatyölle. Tavoitteiden tulee olla 

liiketoiminnan kannalta merkityksellisiä ja niiden päätehtävä on selkeyttää strategiset päämäärät. 

Tavoitteiden asettamisessa korostuu prioriteettien määrittäminen. Digitaaliselle markkinoinnille 

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

Asiakkaiden syvällinen ymmärtäminen on tärkein edellytys digimarkkinoinnille asetetuille 

tavoitteille. Vain ymmärtämällä asiakkaita voidaan suunnitella sen pohjalta, miten tavoitteet 

saavutetaan asiakaskeskeisellä tavalla. (Lahtinen ym. 2022, 73.) Lähtökohta 

asiakasymmärrykseen on tuntea ja ymmärtää asiakkaan haasteita, ongelmia ja tarpeita. Näiden 

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

 

SMART-malli 

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asettaminen helpottuu S.M.A.R.T-mallin avulla. SMART-

malli pohjautuu sanoihin specific (selkeä), 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 (selkeä) – Tähän määritellään mahdollisimman tarkasti yrityksen 

markkinointitoimenpiteiden tavoite. Tavoitteesta tulee ilmetä syy, mitä halutaan saavuttaa, millä 

aikavälillä ja miten tai missä tavoite tullaan saavuttamaan. (Brooks 2022.) 

Measurable (mitattava) – Tavoitteen tulee olla mitattava. Eli kun on määritelty tarkka tavoite, sen 

jälkeen tulee olla jokin mittari, jolla mitataan tavoitteen edistymistä. Kun pystytään tarkoin 

määrittelemään tavoitteen edistymistä, motivoi se myös tavoitteen täyttymiseen. Mittarilla halutaan 

tietää, kuinka paljon, kuinka monta ja kuinka tiedetään, milloin tavoite on saavutettu? (Brooks 

2022.) 

Achievable (saavutettavissa oleva) – Tavoitteen tulee olla realistinen ja sellainen, joka pystytään 

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. Tämä kriteeri varmistaa, että 

tavoite todella pyritään saavuttamaan sen merkityksellisyyden vuoksi. (Brooks 2022.) 

Time-Based (aikaan sidottu) – Tavoitteet tulee olla aikaan sidottu. Tämä vastaa kysymykseen 

”Milloin tavoite saavutetaan?”. Aikataulutetaan käytännön tekeminen toimenpidesuunnitelmaan, 

että 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 ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. 

(Bergström & Leppänen 2021, luku 4.) Digitaalisessa markkinoinnin toimintaympäristössä on 

tärkeää määritellä kilpailuetu, johon muut kilpailijat eivät pysty vastaamaan. Kilpailuedun määrittely 

vaatii syvällistä tietoa asiakastarpeista, kilpailijoiden vahvuuksista ja heikkouksista sekä oman 

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

Yrityksen markkinoinnin kilpailukeinona on pitkään käytetty 4P-mallia. Tämä malli on kehitetty 

Kotlerin johdolla jo 1960-luvulla. Tästä 4P-mallista käytetään myös termiä ”markkinointimix”. Neljän 

P-mallin avaintekijöinä on tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. (Bergström & Leppänen 

2021, luku 4.) Vaikka moni tätä 4P-mallin viitekehystä vielä hyödyntää, nähdään tämä kuitenkin jo 

vanhana markkinoinnin kilpailukeinon menetelmänä. Johtuen siitä, että 4P-malli on enemmänkin 

tuotelähtöinen. Markkinoinnin johtamisen viitekehykseksi on ehdotettu uutta ajatusmallia 4C-mallia, 

joka siirtää tuotelähtöisen 4P -mallin asiakaslähtöiseksi 4C-malliksi (kuva 6). 4C-mallin viitekehys 

tarkastelee markkinointia ostajan näkökulmasta, joka korostaa markkinoinnin roolia pitkäaikaisten 

asiakkuuksien kehittäjänä. (Karjaluoto 2012, 13.) 4C-mallin kilpailukeinona on ostajan toiveet ja 

tarpeet, ostajan kustannukset, ostamisen helppous, sekä vuorovaikutteinen viestintä. (Bergström & 

Leppänen 2021, luku 4.) 
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Kuva 6. 4P ja 4C-mallit (Mukailen Karjaluoto 2012.) 

Perinteinen markkinoinnin malli, kuten 4P, näkee asiakkaan yksipuolisesti markkinoinnin kohteena, 

sekä arvon syntyvän yksittäisissä osto- ja myyntitapahtumissa asiakkaan ja myyjän kesken. 4C-

mallilla on suhdeorientoitunut näkemys markkinoinnista, jossa markkinoinnin tarkastelukohteena 

on ostaja. (Karjaluoto 2012, 13.) 

4C-mallissa asiakkaan ratkaisulla tarkoitetaan yrityksen kykyä ratkaista asiakkaan ongelmia. 

Markkinoinnissa ei enää korosteta tuotestrategioita tuotteiden ominaisuuksia korostaen, vaan 

tuotestrategia mietitään asiakkaan ongelmien ratkaisun näkökulmasta. (Karjaluoto 2012, 13–14.) 

Varsinaisen ydintuotteen lisäksi tähän kuuluukin kaikki muutkin tekijät, joilla on asiakkaalle 

merkitystä. Kuten esimerkiksi: tuotemerkki, takuu, myynnin jälkeinen palvelu ym. (Osaavayrittäjä 

2022 b). Tuotteella tarkoitetaan fyysistä tuotetta tai palvelua. Se on kaikkea sitä mitä voidaan 

tarjota markkinoille ja jota myydään asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja mieltymysten 

perusteella. (Bergström & Leppänen 2021, alaluku 4.2.) 4C:n mukaisesti pyritään vastaamaan 

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

Asiakkaan kustannuksilla tarkoitetaan kaikkia asiakkaan kokemia esteitä ostamiselle. Aiemmin 

painotettiin hintastrategioita, mutta nykyään onnistunut markkinointi on ostopäätösten 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 myyntiä. Matalalla hinnalla myynti voi osoittautua joskus hyväksikin 

kilpailukeinoksi, kun kilpailija ei pysty tarjoamaan yhtä edullista hintatasoa. Hinta on suoraan 
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yhteydessä yrityksen kannattavuuteen, koska hinta vaikuttaa myynnin määrään ja tuottoihin. Hinta 

vaikuttaa myös tuotteen asemointiin. Eli hinnan on oltava kohderyhmälle sopiva. Tämä tarkoittaa, 

että vaikka kyseessä olisi sama tuote, voi eri kohderyhmille sopia hyvin erilaiset hintatasot. 

(Bergström & Leppänen 2021, alaluku 4.3.) 4C-mallin mukaisesti tässä pyritään vastaamaan 

kysymykseen: Minkälaisia kustannuksia ostaminen asiakkaalle aiheuttaa ja miten voisimme 

minimoida ne? (Karjaluoto 2012, 17.) 

Ostamisen helppoudella pyritään mahdollistamaan ostaminen mahdollisimman helpoksi. Kun 

taas vanhassa 4P-mallissa saatavuudella mietittiin jakeluiden rakentamista yrityksen 

näkökulmasta. (Karjaluoto 2012, 14.) Saatavuudessa kilpailukeinona toimi kolme olennaisinta 

näkökulmaa, jotka ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu sekä sisäinen ja ulkoinen saatavuus. 

(Bergström & Leppänen 2021, alaluku 4.4.) Suhdeorientoituneessa markkinointimallissa 4C:ssä 

painottuu, että yrityksessä asiointi tehdään asiakkaalle mahdollisimman helpoksi, nopeaksi ja 

varmaksi (Osaavayrittäjä 2022 b.) 4C-mallin mukaisesti tässä pyritään vastaamaan kysymykseen: 

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

Vuorovaikutteinen viestintä korvaa vanhan viestintäajattelun korostaen asiakassuhteessa 

tapahtuvaa viestintää ja viestinnän suunnittelua asiakkaan näkökulmasta korostaen yksilöllistä 

dialogia. 4P-mallissa viestintä on enemmän yrityksen näkökulmasta suunniteltua. (Karjaluoto 2012, 

14.) Markkinointiviestinnällä luodaan yrityskuvaa ja kasvatetaan tunnettuutta. Viestinnällä annetaan 

tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista, josta tuotetta voi ostaa. Sillä pyritään myös 

vaikuttamaan kysyntään ja ylläpitämään asiakassuhteita. Markkinointiviestinnän lopullinen tavoite 

on myynnin aikaansaaminen kannattavasti.  (Bergström & Leppänen 2021, luku 5.) 

Vuorovaikutteisessa viestinnässä tärkeää on vaikuttaa asiakkaan tunteisiin, auttaa ymmärtämään 

asiakasta, sekä ennen kaikkea kuunnella asiakkaan tarpeita ja kipupisteitä hyvin tarkkaan. 

Vuorovaikutteisella viestinnällä tuotetaan asiakkaalle kiinnostavaa sisältöä ja luodaan luottamusta. 

Viestintä on onnistunutta, kun se on asiakkaalle selkeää, konkreettista ja sellaista, jota asiakas 

ymmärtää. Tärkeää vuorovaikutteisessa viestinnässä on luottamuksen rakentaminen, koska 

vaikkei asiakas olisi ostamassa sillä hetkellä jää asiakkaalle hyvä muistikuva yrityksestä. Tällöin on 

suurempi todennäköisyys, että kun asiat ja tarpeet muuttuvat asiakas tulee ja ostaa kyseiseltä 

yritykseltä. (Kankkunen s.a,) Tutkimusten perusteella tiedetään, että empatia on tärkeä 

laadukkaalle vuorovaikutteiselle viestinnälle, joten empatiaa tulisi pyrkiä näyttämään enemmän 

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

Digitaalisessa markkinoinnin toimintaympäristössä korostuvat pehmeät lähestymistavat 

asiakkaiden tarpeiden tyydyttämiseen ja asiakkaiden tavoittamiseen. Näissä korostuu 

sisältömarkkinointi ja inbound-markkinointi. Mallien perusajatuksena on tuottaa kiinnostavaa 
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verkkosisältöä vaikkapa blogien tai webinaarien muodossa ja ohjata asiakkaat näiden tuotettujen 

sisältöjen pariin esimerkiksi hakukonemarkkinoinnin ja sosiaalisen median palveluiden avulla. 

Digitaalisessa sisältömarkkinoinnissa ostaja on jo valmiiksi kiinnostunut, niin että hän itse ottaa 

yhteyttä myyjään.  

Asiakkaiden lisääntynyt tietoisuus, vallan kasvu ostopäätöksissä, keskinäinen riippuvuus ja 

suosittelukulttuuri muuttavat perinteisiä näkemyksiä ostopäätösprosesseissa. 4C-mallin mukaisesti 

tässä pyritään vastaamaan kysymykseen: Miten markkinointiviestintä pitäisi suunnitella asiakkaan 

lähtökohdista mahdollisimman tehokkaaksi? (Karjaluoto 2012, 15, 17.) 

 

Ostajapersoonat  

Ostajapersoonat syventävät kohderyhmän ymmärrystä yksilötasolla. Ostajapersoona on yrityksen 

kohderyhmää edustava henkilö, jolla on tietynlaiset kriteerit ja ostotarpeet. Ostajapersoonia voi 

yrityksellä olla yksi tai useita kymmeniä. Erityisesti alkuun kannattaa lähteä liikkeelle yhdestä 

yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittävimmästä ostajapersoonasta.  (Lahtinen ym. 2022, 87.) 

Ostajapersoona on yrityksen potentiaalisen asiakkaan peilaamista. Selvitetään, keitä he ovat, mitä 

he pitävät tärkeänä, miten he toimivat ostaessaan tai ongelmia ratkoessaan, millaista ja mitä tietoa 

he etsivät. (Kananen 2018, 26.) 

Ostajapersoonaa ei kannata lähteä keksimään omasta päästä, vaan sen luomisen tulee perustua 

todelliseen asiakastutkimukseen ja muuhun dataan. Hyviä keinoja asiakasdatan keräämiseen 

aloittavana digiyrittäjänä on tutkia asiakkaiden hakusanakäyttäytymistä ja sosiaalisessa mediassa 

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

Tutkitaan ostajapersoonia yrittäen vastata alla oleviin kysymyksiin: 

• Mitkä ovat heidän toiveensa tai tavoitteensa?  

• Mitä ongelmia heillä on, joihin etsivät ratkaisua?  

• Mistä he hakevat tietoa, kun hakevat ratkaisua ongelmaan? 

• Kuinka heidät voidaan tavoittaa? 

• Mitkä asiat ovat ostajapersoonille arvokkaita asioita, eli mitä he arvostavat? 

• Millaiset asiat saavat heidät kiinnostumaan ja millaisia houkuttimia, kuten kuvia, kannattaisi 

käyttää? 

• Onko jokin tietty tapahtuma tai vuodenaika, joka aktivoi heitä kuluttamaan? 

• Milloin he etsivät tietoa? Mihin vuorokauden aikaan tai kenties viikkotasolla? 

• Missä muodossa viestintää halutaan vastaanottaa? Lyhyt markkinointipostaus aamulla ja 

kiinnostava video illalla? (Komulainen 2018, 44.) 
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Profiloimalla ostajapersoonat, avaa se mahdollisuuden eläytyä asiakkaiden maailmaan. Tämä 

tarkoittaa, että nähdään ostopäätökseen johtavat olosuhteet ja tekijät asiakkaan silmin. 

Ostajapersoona profiili (kuva 7) sisältää asiakkaan taustatietoja, päivittäisistä aktiviteeteista ja 

tietoa ongelman ratkaisemiseen. Mitä enemmän on kerätty tietoa markkinasta, sitä tarkemmat 

ostajapersoonan profiilit pystytään rakentamaan. Jokaiselle ostajapersoonalle luodaan sellaista 

sisältöä, joka puhuttelee heitä.  (Komulainen 2018, 45.)  

 

Kuva 7. Matkalla Inboundiin -blogin ostajapersoonaesimerkki (Tolvanen 21.9.2017.) 

 

4.5.3 Erottautuminen 

Erottautuminen tarkoittaa yrityksen kykyä erottautua kilpailojoistaan muulla tavoin kuin alhaisen 

hinnan perusteella. On tärkeää erottautua kilpailijoista, koska se antaa asiakkaalle syyn ostaa 

yritykseltä. Yrityksen pystyessä erottautumisen avulla hankkimaan lisää ostajapersooniensa 

mukaista asiakaskuntaa paranee asiakasuskollisuus, kannattavuus ja yrityksen maine. (Lahtinen 

ym. 2022, 97–98.) 

Tarvitaan erittäin kriittistä analyysiä yrityksen yhteneväisyyksistä ja eroavaisuuksista suhteessa 

kilpailijoihin, jotta pystytään erottautumaan. Tämän lisäksi tulee tunnistaa asiakkaille 

merkitykselliset eroavaisuudet, sekä osata viestiä mahdollisimman selkeästi. Heikoimmillaan 

erottautuminen on ympäripyöreä iskulause, joka liittyy yritykseen tarjoamiin palveluihin. Sen 

tyyppiset iskulauseet eivät juuri viestitä asiakkaalle mitään erikoista, joten ne katoavat massasta. 

Yrityksen on tunnettava kilpailukenttä hyvin, jotta erottautuminen olisi edes mahdollista. (Lahtinen 

ym. 2022, 99.) 
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Merkityksellisiä keinoja erottautua on tarjota jotakin mitä muut kilpailijat eivät tarjoa tai mitä asiakas 

arvostaa. Kun erottaudutaan asiakkaalle merkityksellisten tekijöiden keinoin, yritys voi pyytää 

tuotteesta tai palvelusta korkeampaa hintaa, herättää asiakkaan ostohalun nopeammin ja sitouttaa 

asiakkaita paremmin. Erottautuminen ei tarkoita, että yrityksen tarjoama tuote tai palvelu olisi 

kilpailijoita parempi. Tärkeintä on osata viestiä oikealla tavalla, joka puhuttelee juuri haluttua 

kohderyhmää. (Lahtinen ym. 2022, 100.) 

 

4.5.4 Arvolupaus  

Arvolupaus (englanniksi value proposition), on yrityksen antama lupaus arvosta, jonka sen tuote tai 

palvelu tuottaa asiakkaalle (Merviö 2020). Hyvä arvolupaus on ytimekäs, helppo ymmärtää ja 

selkokielinen. Se kertoo potentiaaliselle asiakkaalle miksi tuote tai palvelu kannattaa ostaa juuri 

kyseiseltä yritykseltä. Parhaimmillaan arvolupaus kertoo, kenelle tuote tai palvelu on suunnattu. 

Arvolupaus on koko organisaatiota ohjaava ohjenuora. Se ei siis ole vain markkinoinnin käyttämä 

mainoslause. (Venäläinen 2018.) 

Eri asiakkaat arvostavat erilaisia asioita, mutta myös ostotilanne vaikuttaa arvon kokemiseen ja 

tuotevalintaan (Bergström & Leppänen 2021, alaluku 1.3). Arvoa asiakkaalle voi olla se, että tuote 

tai palvelu on tehokkaampi, halvempi, nopeammin saatavilla, varmempi, paremmin muotoiltu, 

käytettävämpi tai riskittömämpi verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin tai palveluihin (Merviö 2020). 

Tehokas arvolupaus ratkaisee asiakkaan ongelman ja antaa asiakkaalle hyötyä (Järvinen & Kari 

2020, alaluku Arvolupaus, kanavat ja asiakassuhde).  

Arvolupauksen rakentaminen alkaa edellisen kappaleen 4.6.3. erottautumistekijöiden listan 

läpikäynnillä. Eli mikä erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut kilpailijoista, mitä hyötyä asiakas saa 

enemmän. Mietitään asiakkaan ongelmia tai niitä tarpeita, joita yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee. 

Listataan tuotteen tai palvelun hyötyjä, ominaisuuksia ja millaisia kokemuksia se antaa. Tämän 

jälkeen listataan asiakkaan näkökulmasta, järkeviä, emotionaalisia, pelon ja epävarmuustekijöiden 

aiheuttamia syitä. Lisäksi pohditaan, mitä arvoa asiakas oikeasti saa siitä, että yritys ratkaisee 

hänen ongelmansa tai haasteensa. Lopuksi pyritään muotoilmaan arvolupaus 

liiketoimintastrategian kannalta oleelliseen muotoon. Jos päätöksenteko on liian haastavaa, 

kannattaa valita kaksi tai kolme omasta mielestä parasta arvolupausta ja testata näitä. (Venäläinen 

2018.)  
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Kuva 8. Value Proposition Canvas (Mukaillen Järvinen & Kari 2020, alaluku Arvolupaus, kanavat ja 

asiakassuhde.) 

Yllä kuvassa 8 nähdään, miltä valuepropostioncanvas näyttää. Arvolupaus kytkeytyy siis 

asiakasryhmän odotuksiin. Mitkä ovat sellaiset kipukohdat joihin tuotteella tai palvelulla luvataan 

asiakkaalle ratkaisua? Entä mitkä ovat sellaiset hyödyt mitä asiakas odottaa saavansa? (Järvinen 

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

 

4.5.5 Digimarkkinointisuunnitelma käytäntöön – toimenpidesuunnitelma 

Dave Chaffey on kehittänyt yrityksensä nimissä Smart Insights käytetyimmän digitaalisen 

markkinoinnin strategiamallin. Kyseessä on RACE-malli (kuva 9), joka on kehitetty helpottaan 

yrityksen digitaalisen markkinoinnin tekemistä. Malli kattaa koko asiakkaan elinkaaren ja eri 

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

Reach (tavoita) – Tällä kohdalla tarkoitetaan, että pyritään lisäämään tietoisuutta yrityksen 

brändistä, sen tuotteista ja palveluista eri markkinointikanavissa ja verkossa. Halutaan saada 

liikennettä yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaviin. Tavoitellaan maksimaalista 

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

Act (aktivoi) – tulee lyhenteestä interact eli vuorovaikutus. Tällä vaiheella tarkoitetaan 

myyntiprosessin näkökulmasta liidien luomista. Tyypillisiä actvaiheen vuorovaikutuselementtejä on, 

esimerkiksi että asiakas lisää tuotteen ostoskoriin, katsoo tuotesivua, rekisteröityy kanta-

asiakkaaksi, tykkää somesisällöstä tai tilaa uutiskirjeen. (Lahtinen ym. 2022, 121.) 
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Convert (myynti) – Tämän vaiheen tarkoituksena on saada asiakas ostamaan. Tässä tuetaan 

asiakkaan ostoprosessia niin, että hänestä tulee maksava asiakas. Ostaminen voidaan suorittaa 

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

Engage (sitouta) – on mallin viimeinen vaihe ja tällä tarkoitetaan yrityksen asiakassuhteiden 

ylläpitoa, jotta heille voidaan myydä uudelleen. Pitkäaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen 

hyödynnetään digitaalisia kanavia, kuten sosiaalista mediaa ja uutiskirjeitä. Pyritään 

asiakastyytyväisyyden lisäämiseen ja suositteluihin, jotka kasvattavat asiakkaiden uudelleen 

ostoja. (Smart Insights 2022.) 

 

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

 

4.6 Riskit ja vakuutukset  

Monenlaisia riskejä liittyy yritystoimintaan. Riskienhallintaa on tunnistaa riskit ja osata varautua 

mahdollisiin riskeihin etukäteen. (Osaavayrittäjä s.a.) Yritystoiminnassa riskeillä tarkoitetaan 

esimerkiksi liike-, sopimus-, vastuu-, tietoturva-, tuote-, ympäristö-, keskeytys- ja rikosriskejä. 

Nämä riskit voidaan jakaa strategisiin riskeihin, taloudellisiin riskeihin, operatiivisiin riskeihin, sekä 

vahinkoriskeihin (kuva 10). Vahinkoriskejä ovat henkilö-, omaisuus- ja toimintariskit. Riskien 

tunnistamisessa voidaan käyttää apuna SWOT-analyysiä, josta lisää tietoa 4.3.4. luvussa. 

(Uusyrityskeskus s.a.) 
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Kuva 10. Riskien luokittelu (Mukaillen Ilmonen, Kallio, Koskinen & Rajamäki 2016, 77.) 

Liikeriskit liittyvät kaikkeen yritystoimintaan. Tällaisia riskejä ovat esimerkiksi kilpailun kiristyminen, 

kysynnän lasku, ostohintojen nousu, myyntihintojen lasku yms. Tähän liittyy myös luottotappioriskit, 

rahoitusriskit kuten maksuvalmiuden loppuminen ja riski korkojen noususta (Osaavayrittäjä s.a.)  

Digiyrittäjän näkökulmasta liikeriskit ovat vahvasti läsnä näin nopeasti muuttuvassa digitaalisessa 

ympäristössä. Kilpailua on äärettömän paljon. 

Henkilöstöriskeillä tarkoitetaan yrityksen henkilöstöön liittyviä riskejä. Tässä tapauksessa yhden 

hengen digiyrittäjänä riski voi muodostaa suuren uhan liiketoiminnalle. Esimerkiksi mahdollinen 

tapaturma, sairastuminen tai uupumuksesta johtuva väsyminen ovat tyypillisiä henkilöriskejä. 

Tähän kategoriaan kuuluu myös huono työntekijärekrytointi, tärkeän työntekijän menettäminen, 

ammattitaitoisen työvoiman saatavuus ja ammattitaidon vanheneminen. (Osaavayrittäjä s.a.) 

Omaisuusriskit yleensä kohdistuvat yrityksen omaisuuteen, kuten rakennuksiin, koneisiin ja 

varastoihin. Esimerkiksi tulipalo, vuotoriski, varaston pilaantuminen tai varaston arvon aleneminen 

sekä kuljetusriskit. (Osaavayrittäjä s.a.) Digitaalisen yrittäjän näkökulmasta omaisuusriskejä ovat 

enemmänkin tekniikan ja muiden koneiden rikkoutuminen.  

Vastuuriskit ovat vastuita, jotka voivat aiheuttaa yritykselle korvausvelvollisuuden. Esimerkiksi jos 

yrittäjä tai yrityksen työntekijä aiheuttaa asiakkaalle tai ulkopuoliselle vahingon voi yritys joutua 

korvausvelvollisuuteen. Myös erinäisistä ympäristövahingoista voi joutua korvausvelvolliseksi. 

(Osaavayrittäjä s.a.) Vastuuriski näkyy digitaalisessa liiketoiminnassa siten, jos vaikka yrittäjä 

antaa väärää tietoa ja asiakas näiden tietojen perusteella toimii ja joutuu vaikka 

varallisuusvahinkoon.  
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Keskeytysriskit liittyvät yrityksen toiminnan keskeytymiseen. Yrityksen toiminta voi keskeytyä 

esimerkiksi yrityksen omaisuuteen kohdistuneesta vahingosta johtuen, yrittäjästä aiheutuvista 

asioista tai tavaratoimittajan ongelmista. (Osaavayrittäjä s.a.) Digitaalisena yksinyrittäjänä yrityksen 

toiminnan keskeytyminen voi johtua enemmänkin yrittäjästä itsestään johtuvista syistä. Yrittäjän 

oma hyvinvointi ja asioiden priorisointi ovat tärkeässä roolissa, ettei yritystoiminnan keskeytyksiä 

tule. 

Riippuvuusriskillä tarkoitetaan yritykselle aiheutunutta riskiä, kun yrityksen toiminta on riippuvainen 

jostakin ulkopuolisesta tahosta.  Yritys voi olla riippuvainen esimerkiksi jostakin tärkeästä 

asiakkaasta, alihankkijasta, vuokranantajasta, tavarantoimittajasta tai jostain muusta 

yhteistyökumppanista. (Osaavayrittäjä s.a.) Digiyrittäjän riippuvuus on enemmänkin digitaalisten 

alustojen toimivuudessa ja internetyhteydessä. Joten jos jostain syystä internet ei toimisi 

keskeytyisi yritystoiminta täysin. Tällainen riski on ajankohtainen enemmän maissa, jossa on 

ajoittain sähkökatkoksia. Eli jos digiyrittäjänä suunnittelee ulkomaille muuttoa, on tärkeää 

huomioida myös mahdolliset internethäiriöt. 

Sopimusriskit johtuvat epäselvistä tai epäedullisista sopimusehdoista, sopimuksen 

tulkintaerimielisyyksistä, mahdollista sopimuksen viivästyksistä ja muista sopimusrikkomuksista. 

(Osaavayrittäjä s.a.) Digiyrittäjänä solmitaan monenlaisia sopimuksia. Tärkeää on tehdä kirjallisia 

sopimuksia. Esimerkiksi maksupalveluiden sopimukset kuten pankit, mobilepay, paytrail, jne. tai 

kun sovitaan jostakin työn suorittamisesta asiakkaan kanssa. Esimerkiksi verkkosivujen tekijän on 

tehtävä sopimus asiakkaan kanssa, jossa käy ilmi kuka tekee mitä kenelle ja millä aikataululla. 

Sopimuksesta tulee käydä ilmi hinta ja minkälaiset käyttöoikeudet asiakkaalla on tulevan tuotteen 

suhteen. Sekä miten jatkossa toimitaan, kuten kuka ylläpitää sivuja.  

Tietoturvariskit liittyvät yrityksen tärkeisiin tietoihin. Riskinä on esimerkiksi näiden tärkeiden tietojen 

tuhoutuminen tai joutuminen vääriin käsiin. Myös erilaiset tietokoneviirusten tai vakoilu- ja 

haittaohjelmien aiheuttamat vahingot kuuluvat tietoturvariskiin. (Osaavayrittäjä s.a.) Tietoturvariskit 

ovat suuressa roolissa digiyrittäjällä, koska liiketoimintaympäristö on teknologian ja erilaisten 

digitaalisten alustojen varassa.  

Oikeusturvariskejä voi aiheutua, jos yritys joutuu oikeusriidan osapuoleksi, josta tulee maksettavia 

kustannuksia. (Osaavayrittäjä s.a.) Harvemmin tällaisia tapauksia digiyrittäjällä on, mutta tämäkin 

riski on hyvä huomioida, esimerkiksi yhdistyksiin kuuluminen auttaa tällaisissa riskeissä. 

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

on aiheuttanut asiakkaalle. (Osaavayrittäjä s.a.) Digiyrittäjänä tämä voisi tarkoittaa, esimerkiksi 
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tilannetta, jossa verkkosivujen tekijä tekee asiakkaan brändin vastaiset verkkosivut ja näin pilaa 

sillä yrityksen imagon.  

Yrityksen vakuutukset 

Riskienhallinnan keinona on vakuutuksen ottaminen. Tällöin siirretään yrityksen riskit 

vakuutusyhtiön kannettavaksi. (Uusyrityskeskus s.a.) Vakuutuksen ottaminen on perusteltua silloin, 

kun riski on liian suuri yrityksen itsensä kannettavaksi, eikä riskiä pystytä muilla keinoilla 

vähentämään. (Osaavayrittäjä s.a.) Tietoturvavakuutus on yksi tärkeä digiyrittäjän vakuutuksista. 

Tärkeää on ennaltaehkäistä tietoturvariskejä, esimerkiksi huolehtimalla varmuuskopioinnista ja 

päivityksistä, asentamalla virus- ja palomuuriohjelmistoja. Tietoturvavakuutuksella tietoturvapalvelu 

selvittää vahingon sattuessa vahingon syyt ja aloittaa välittömät tarvittavat toimenpiteet vahingosta 

toipumiseen ja lakisääteisten ilmoitusten tekemiseen. (Yrittäjät 25.10.2017.)  

Itsensä työllistävän digiyrittäjän tulee hankkia itselleen yrittäjän eläkevakuutus eli YEL. Yrittäjän 

eläkevakuutus on lakisääteinen eli pakollinen vakuutus, jonka perusajatuksena on turvata yrittäjän 

eläke- ja sosiaaliturva. (Ilmarinen s.a.) Maksettu YEL-vakuutus vaikuttaa eläkkeeseen, äitiys-, 

isyys-, ja vanhempainrahaan.  Vakuutus auttaa, jos yrittäjä sairastuu tai yritystoiminta keskeytyy. 

(Pohjola Vakuutus 2022.) YEL-vakuutus on aina henkilökohtainen eläkevakuutus. YEL-vakuutus 

tulee hankkia, jos yrittäjä on 18–69-vuotias ja toiminta on jatkunut vähintään neljä kuukautta.  

Kuukausittainen työpanos tulee myös olla enintään 689 euroa kuukaudessa. YEL-vakuutus on 

otettava viimeistään kuuden kuukauden kuluessa yritystoiminnan alkamisesta. Alkamispäivä on 

kuitenkin aina toiminnan aloituspäivä. (Varma 2022.) 

 

4.7 Taloudelliset laskelmat 

Liiketoimintasuunnitelman taloudelliset laskelmat ovat rahoitus-, kannattavuus- ja myyntilaskelmat. 

Ilman näiden laskelmien tuottamaa sisältöä on yrityksen vaikea hahmottaa hinnoittelua, ja 

myyntitavoitteita tai sitä mistä erilaiset kustannukset syntyvät. Näiden laskelmien avulla selvitetään 

kuinka paljon yritystoiminnan käynnistäminen maksaa? Miten toimintaa aiotaan rahoittaa? Kuinka 

paljon yritystoiminnasta tulee kuluja ja paljon tulisi myyntiä olla? Sekä kuinka paljon tarvitaan 

käyttöpääomaa alkuvaiheen kuluihin? (Uusyrityskeskus 2021, 28.) 

Rahoituslaskelma tarkoittaa rahoitusta varten tehtävää laskelmaa. Rahoituslaskelma tehdään, kun 

yritys hakee ulkopuolista rahoitusta. (Yrittäjät s.a.) Rahoituslaskelmassa tulee ottaa huomioon 

kaikki yrityksen perustamiseen tarvittavat investoinnit ja käyttömenot. Esimerkiksi työvälineisiin, 

markkinointiin ja mahdollisiin palkkatuloihin liittyvät menoerät. Rahoituslaskelmaa tehdessä on 
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lukujen perustuttava todellisiin määriin ja tarpeisiin. Laskelmassa tulee huomioida, kuinka paljon 

yrittäjänä itse pystyy sijoittamaan rahaa yritystoiminnan aloittamiseen tai omia työvälineillä. Rahan 

lähteiden on myös katettava rahoitustarpeet. (Uusyrityskeskus 2021, 28.) 

Kannattavuuslaskelma on yrittäjälle todella tärkeä ennakoinnin työkalu. Sen avulla yrittäjä 

hahmottaa mitä kaikkia kuluja yritystoimintaan liittyy ja minkä suuruisilla kokonaismyynneillä kulut 

katetaan, jotta toiminta olisi kannattavaa ja päästään haluttuun tulokseen. Tällaista ennakolta 

tehtyä kannattavuuslaskelmaa kutsutaan myös budjetiksi eli tulo- ja menoarvioksi. Laskelmaan 

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

Myyntilaskelma eli myyntibudjetti on yrittäjän itselleen asettamaa tavoitetta myynnistä. 

Myyntilaskelmalla pyritään kattamaan kannattavuuslaskelman kustannukset sekä omat 

palkkakorvaukset. Tavoitteet konkretisoituvat tässä myytyinä kappaleina tai laskutettuina tunteina. 

(Duunitori s.a.) 

Kassavirtalaskelma eli kassabudjetti kertoo yrityksen maksuvalmiuden ajantasaisesti, eli kuinka 

paljon yrityksellä on juuri sillä hetkellä rahaa pankkitilillä maksaakseen palkkoja, laskuja ja 

mahdollisia lainalyhennyksiä (Uusyrityskeskus 2021, 72). Kassavirtalaskelma on 

rahaliikennepohjainen laskelma, joka suunnitellaan 12 kuukaudeksi eteenpäin. (Duunitori s.a). 

Kassavirtalaskelman tavoitteena on siis varmistaa, että rahat riittävät. Kassavirtalaskelma 

aloitetaan myynnistä. Tärkeää kassavirtalaskelmassa on huomioida, että jos myydään jotakin ja 

annetaan esimerkiksi 30 vuorokauden maksuaika, raha tulee tilille vasta kuukauden kuluttua. 

Myyntien jälkeen listataan kulut, eli ostot, vuokrat, palkat ja muut kulut. Tämän jälkeen lisätään 

investointien rahavirrat, lainan lyhennykset ja korot, sekä mahdolliset lainan nostot. 

(Uusyrityskeskus 2021, 72-73.) 
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5 Johtopäätökset ja pohdinta  

Tämän opinnäytteen tavoitteena oli oppia laatimaan kattava liiketoimintasuunnitelma digiyrittäjän 

näkökulmasta. Sain kerättyä paljon tietoa siitä, millainen on hyvä liiketoimintasuunnitelma. 

Teoriapohja on koottu todella monesta lähteestä, koska koin mielenkiintoiseksi etsiä samasta 

aiheesta tietoa useasta lähteestä. Suuri opiskeluinto myös globaalisesti on antanut minulle paljon 

tietotaitoa. Tämä selittää, miksi opinnäytetyötä on voitu tehdä jonkin verran ilman lähteitä käyttäen. 

Digitaalisen yrityksen omaavana koen hyödyksi elinikäisen oppimisen halun, koska asiat ja työkalut 

muuttuvat hyvinkin nopeasti.  

Mielenkiintoista oli hakea ja löytää tietoa erilaisista verkostoitumisen kanavista, joita digitaalisena 

yksinyrittäjänä kaipaa. Yleensä moni digitaalista liiketoimintaa suunnitteleva kamppailee oman 

yrityspolun selkeyttämisessä, joten yrityskummin hyödyntäminen voi auttaa monta aloittavaa.  

Työn tekeminen on sujunut aikataulun rajoissa. Haasteena oli aloittaminen ja sisällysluettelon 

rakentaminen. Toki sisällysluettelo selkeni työtä tehdessä, mutta alkuun koin sen erittäin 

haastavaksi. Intensiivinen työskentely on itselle ominaista, kun päätän niin. Poistin kalenteristani 

kaiken ylimääräisen ja kohdistin energiani täysin opinnäytetyön tekemiseen.  

Toimeksiantajana oppaalla saavutettiin haluttu tavoite. Tuotoksena syntyi opas muillekin 

digiyrittäjien hyödynnettäväksi. Tämän oppaan mukaan on nyt hyvä lähteä laatimaan oman 

digitaalisen liiketoiminnan kattavaa liiketoimintasuunnitelmaa.  
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