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Opinnaytetyon aiheena oli luoda liiketoimintasuunnitelma vuonna 2021 perustetulle
digitaaliselle markkinointitoimistolle, joka laajenee vuonna 2024 osakeyhtioksi. Liike-
toimintasuunnitelma laadittiin yhdessa tulevan osakeyhtion osakkaiden kanssa, joista
toinen on tdman opinnaytetyon kirjoittaja. Opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda kat-
tava ja selkea likketoimintasuunnitelma, joka tukee yrityksen toimintaa sen eri vai-
heissa, auttaa huomioimaan yritystoimintaan vaikuttavat osatekijat seka auttaa toimin-
nan kehittamisessa ja paatdoksenteossa.

Opinnaytety6ssa tutkittiin, millainen on hyva liikketoimintasuunnitelma ja mita se sisal-
tad. Toimeksiantajan kannalta tarkeimmat kasiteltavat osa-alueet olivat toimialan ym-
paristotekijat, kilpailijat, asiakkaat, liiketoimintastrategia, riskit ja kannattavuuslaskel-

mat.

Opinnaytety6 on toiminnallinen siséltden ammattikirjallisuudesta ja verkkolahteista ke-
ratyn teorian seka konkreettisesta liiketoimintasuunnitelmasta tuodut esimerkit. Teo-
riaosuus kasittelee liiketoimintasuunnitelman eri osa-alueita seka digitaalisen markki-
noinnin hydtyja ja keinoja. Teorian tueksi kaytettiin liikketoimintakehittajan haastattelua.
Teoria ja empiirinen osuus kulkevat opinnaytetydssa vetoketjumallilla eli limittain. Var-
sinainen liiketoimintasuunnitelma on toimeksiantajan pyynnosta salainen, silla se si-
saltaa luottamuksellista tietoa.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin kattava ja selkea liiketoimintasuunnitelma, jota yritys
voi kayttaa liikketoiminnan perustamisessa, rahoituksen hakemisessa ja apuna paatok-
senteossa. Liiketoimintasuunnitelma on yrityksen kaytdssa jatkossa, ja sitd voi muo-
kata yrityksen tarpeiden mukaisesti yritystoiminnan kehittyessa.
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Abstract

The purpose of this thesis was to create a business plan for a digital marketing
agency established in 2021 which will expand into a limited company in 2024. The
business plan was collaboratively developed with the future stakeholders of the lim-
ited company, one of whom is the author of this thesis. Business plan supports the
company’s operations at various stages, helps consider different factors affecting
business, and gives guidelines for business development and decision-making.

This report studies what constitutes a good business plan and what it includes. Key
areas of focus for Company X include industry environmental factors, competitors,
customers, business strategy, risks, and profitability calculations.

The thesis is a practice-based study, incorporating theory gathered from professional
literature and online sources, along with examples drawn from an actual business
plan. The theoretical part addresses various aspects of the business plan, as well as
the benefits and methods of digital marketing. An interview with a business developer
supports the theoretical framework. The theory and examples of the actual Company
X’s business plan are interwoven in the thesis using a zipper model. The actual busi-
ness plan is confidential, as it contains sensitive information.

As a result of the thesis, a comprehensive and clear business plan was obtained,
which the company can use for establishing the business, seeking financing, and as a
guide in decision-making. The business plan will be at the company’s disposal in the
future, adaptable to the evolving needs of the business.
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1 Johdanto
1.1 Tausta

Liiketoimintaymparistd on jatkuvassa muutoksessa, ja uuden yrityksen perustamisen haas-
teet edellyttavat entista harkitumpaa lahestymistapaa. Yrittajan on navigoitava monimutkai-
sessa verkostossa, jossa kilpailu on kovaa ja markkinatrendit vaihtelevat nopeasti. Tdman
vuoksi liiketoimintasuunnitelma nousee keskeiseksi tyOkaluksi yrittajalle, tarjoten vakaan
perustan paatdksenteolle ja mahdollistaen joustavat sopeutumiset muuttuviin likketoimin-

taympariston olosuhteisiin. (Hesso 2015, 14-18.)

Yrityksen perustaminen on iso askel yrittgjalle, on kyse sitten pienesta tai isosta yrityksesta.
Nykyajan digitaalisessa aikakaudessa, jossa mahdollisuudet ovat rajattomat, uusien yritys-
ten perustaminen ja menestymisen mahdollisuudet ovat kasvaneet. Uuden yrityksen me-
nestyminen vaatii kuitenkin huolellista suunnittelua ja strategista ajattelua. Tama opinnay-
tetyd kasittelee juuri tatd keskeistd vaihetta yrityksen elinkaarella, nimittain liiketoiminta-

suunnitelman merkitysta ja sen roolia yrityksen perustamisessa.

Liiketoimintasuunnitelma on yrittdjalle oleellinen tydkalu, joka auttaa yrittgjia sekd ulkopuo-
lisia lukijoita, kuten rahoittajia, ymmartamaan yrityksen toiminnan tarkoituksen, tavoitteet ja
strategian. Se toimii yritykselle karttana matkalla kohti menestysta, auttaen tunnistamaan
mahdolliset riskit, uhat ja mahdollisuudet, seka tarjoaa selkean vision liiketoiminnan kehit-
tamiseen. (Yritystulkki.) Tama opinnaytetyd kasittelee liiketoimintasuunnitelman keskeisia

osa-alueita ja niiden merkitysta toimeksiantajan liiketoiminnalle.

Akerbergin (2017, 59-60) mukaan liiketoimintasuunnitelma auttaa erityisesti yrityksen pe-
rustamisvaiheessa huomioimaan ja ymmartamaan mahdolliset kompastuskivet seka mah-
dollisuudet yrityksen toimialalla. Huolellinen liiketoimintasuunnitelma luo pohjan liiketoimin-
nalle ja on muokattavissa yrityksen elinkaaren eri vaiheissa. Tama opinnaytetyo tarjoaa
selkean kasityksen liiketoimintasuunnitelman roolista ja auttaa myds niita, jotka suunnitte-

levat oman yrityksen perustamista.

Opinnaytetydn aiheena on “Liiketoimintasuunnitelma digitaaliselle markkinointitoimistolle”.
Toimeksiantajana toimii digitaalinen markkinointitoimisto, josta kaytetaan tassa opinnayte-
tydssa nimea Yritys X. Toimeksiantaja perusti yrityksen vuonna 2021, jolloin han on tehnyt
suppean liiketoimintasuunnitelman. Yritystoiminta laajenee alkuvuodesta 2024, kun yritys-
muoto vaihtuu toiminimesta osakeyhtidksi ja liiketoimintaan liittyy toinen osakas, joka on
taman opinnaytetyon laatija. Laajenemisen ja uuden osakeyhtion vuoksi toimeksiantajalla

on tarvetta uudelle ja kattavammalle liiketoimintasuunnitelmalle.



1.2 Tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajalle kattava ja selkea liiketoimintasuunni-
telma, jota voi jatkossa muokata tarpeen mukaan. Liiketoimintasuunnitelma auttaa hahmot-
tamaan yritystoimintaa paremmin sekd ennakoimaan ja ndkemaan tulevaisuuden mahdol-
lisuudet, uhat ja riskit digitaalisen markkinoinnin toimialalla. Liiketoimintasuunnitelma on
myos pakollinen rahoitusta, kuten starttirahaa, haettaessa. My6s muut mahdolliset rahoit-
tajat, kuten pankki, Finnvera ja ELY-keskus, vaativat liiketoimintasuunnitelman tuki- ja lai-

napaatoksissa. (Holopainen 2023, 13.)

Opinnaytety6sta rajataan pois henkildstésuunnitelma, silla yritystoiminnan alussa on vain
kaksi osakasta, eika siten ole tarvetta esimerkiksi rekrytointistrategialle, joka on osa henki-
I0stosuunnitelmaa. Henkilostosuunnitelma voidaan lisata liiketoimintasuunnitelmaan tule-
vaisuudessa tarpeen vaatiessa. Opinnaytetydssa ei kasitella yritysmuotoon liittyvia osate-
kijoita, koska yritysmuoto on valittu toimeksiantajan puolesta. My6s markkinointisuunni-
telma jaa taman opinnaytetydn ulkopuolelle toimeksiantajan toiveesta, ja se lisataan myo-

hemmin valmiiseen liiketoimintasuunnitelmaan.
1.3 Tutkimuskysymys ja -menetelmat

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on, millainen on hyva liiketoimintasuunnitelma toimek-
siantajalle. Liiketoimintasuunnitelmia on useita erilaisia riippuen siitd, mitd osatekijoita ha-
lutaan painottaa. Vaikka markkinoilla on useita maksuttomia valmispohjia, suunnitelma kan-
nattaa aina raataldida yrityksen tarpeiden mukaisesti ja keskittya kasittelemaan yrityksen
kannalta tarkeat aihealueet. Tassa opinnaytetydssa ei ole kaytetty valmista pohjaa, vaan

liketoimintasuunnitelma on raataloity toimeksiantajan tarpeiden mukaisesti.

Jokaiseen liiketoimintasuunnitelman osa-alueeseen liittyy omat alakohtaiset kysymykset,
jotka auttavat hyvan ja kattavan liiketoimintasuunnitelman tekemisessa. Alla olevat kysy-

mykset auttavat pohtimaan suunnitelman eri osa-alueita:

¢ Mika on markkinointitoimistojen nykyinen asema markkinoilla?

o Millaisia trendeja ja haasteita markkinointitoimistot kohtaavat?

o Mitka ovat Yritys X:n tarkeimmat kilpailutekijat?

e Millainen on kannattava kohderyhma Yritys X:lle, ja miten se valitaan?
¢ Mitka ovat toimialan kasvunakyvyydet tulevaisuudessa?

e Millaisia mahdollisuuksia ja uhkia alalla on?

e Miten eri ymparistotekijat vaikuttavat liiketoimintaan?



Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, eli opinnaytetyossa kasitellaan aiheeseen liittyvaa
teoriaa ja luodaan teorian pohjalta toimeksiantajalle kattava liiketoimintasuunnitelma. Opin-
naytetyo koostuu digitaalisen markkinoinnin teoriaosuudesta, jotta lukija saa kasityksen toi-
mialasta, jolla Yritys X toimii, seka liiketoimintasuunnitelman teoriasta, johon valitaan toi-

meksiantajan kannalta tarkeimmat osa-alueet.

Toiminnallinen opinnaytetyd on yksi ammattikorkeakoulujen opinnaytetyotyypeista ja tutki-
muksellisen kehittdmisen tapa. Se koostuu teoriaosuudesta ja lopullisesta tuotoksesta. Toi-
minnallisessa opinnaytety0ossa kirjoittaja nayttaa ammatillisen asiantuntijuutensa luomalla
valmiin tuotoksen tai raportin, joka pohjautuu teoriaan, valintoihin ja ratkaisuihin perustel-
lusti. (Kostamo ym. 2022, 5.)

Opinnaytetyon osasta nelja lahtien teoria ja empiirinen osuus kulkevat limittain, eli opinnay-
tetydssa kaytetdan vetoketjumallia, jonka avulla lukija pystyy heti teorian jalkeen lukemaan
kaytannoén esimerkkeja toimeksiantajan liiketoimintasuunnitelmasta. Vetoketjumalli tarjoaa
lukijalle selkean ja loogisen rakenteen. Kun teoriaa seuraa kaytanndn esimerkit, lukijalle

tulee selkea kuva siita, miten teoria ilmenee kaytanndssa. (Vilkka & Airaksinen 2004, 82.)

Valmis liiketoimintasuunnitelma on salainen, eika yrityksen oikeaa nimea mainita opinnay-
tety0ssa toimeksiantajan toiveesta. Opinnaytetydssa tuodaan kuitenkin esille valmiista lii-

ketoimintasuunnitelmasta esimerkkeja, joista ei kay ilmi yrityksen nimea.
1.4 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoria eli tietopohja kerataan ammattikirjallisuudesta ja verkkolahteista. Tar-
vittavat tiedot toimeksiantajan yrityksesta ja siihen liittyvasta liiketoiminnasta ovat peraisin
toimeksiantajalta. Ammattikirjallisuuden, verkkolahteiden seka toimeksiantajalta saatujen
tietojen lisaksi opinnaytetydssa hyddynnetaan LADECIn liiketoimintakehittdjan kanssa kay-
tya haastattelua.

Johdannon jalkeen kasitellaan digitaalisen markkinoinnin keinoja ja hyotyja. Kolmannessa
osiossa tuodaan esille teoriaa liiketoimintasuunnitelman tarkoituksesta ja sen tarkeydesta
yrityksen perustamisvaiheessa. Opinnaytetydn neljannessa osiossa kasitelladan vetoketju-
mallin mukaisesti liiketoimintasuunnitelmaan kuuluvien osa-alueiden teoriaa ja kaytannon
esimerkkeja toimeksiantajan liikketoimintasuunnitelmasta. Toimeksiantajan kannalta tar-
keimmat kasiteltdvat osa-alueet ovat liikeidea, toimialan analyysi, kilpailijat, segmentointi,

kohderyhma, ostajapersoonat, liiketoimintastrategia, riskit ja yrityksen tunnusluvut.

Toimialan tutkimisessa hyddynnetaan erilaisia analyyseja ja malleja, kuten viiden kilpailu-
voiman mallia, SWOT- ja PESTEL-analyysia. Akerbergin (2017, 58-64) mukaan SWOT-



analyysin avulla pystytaan hahmottamaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet
ja uhat, ja naiden avulla luoda toimenpidesuunnitelmia, jotta esimerkiksi heikkoudet voidaan
muuttaa vahvuuksiksi ja uhat minimoida. Vuorisen (2013, 220-232) mukaan PESTEL-ana-
lyysi ja viiden kilpailuvoiman malli auttavat molemmat liiketoimintastrategian luomisessa
seka huomioimaan vaikutustekijoita, joita ei valttamatta tulisi huomioitua ilman naita tyoka-
luja. Digitaalisen markkinoinnin ja liikketoimintasuunnitelman teoria yhdessa kaytannon esi-
merkkien ja ymparistdanalyysien avulla auttaa luomaan kokonaisvaltaisen kuvan liiketoi-
mintasuunnitelman tarkeydesta ja hyddyista aloittavalle yrittajalle.



2 Digitaalinen markkinointi
2.1 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt

Digitaalinen markkinointi, eli digimarkkinointi, kattaa kaiken markkinoinnin ja mainonnan,
joka tapahtuu digitaalisissa kanavissa. Tahan sisaltyvat muun muassa yrityksen verkkosi-
vut, mahdollinen verkkokauppa, sosiaalisen median kanavat, uutiskirjeiden lahettaminen,
digitaalinen mainonta eri sivustoilla ja sisaltomarkkinointi. Yksinkertaisesti sanottuna digi-
taalinen markkinointi on yrityksen kommunikointia, vaikuttamista ja tuotteiden seka palve-

luiden esilletuontia digitaalisissa kanavissa. (Alma Media Oyj.)

Markkinointi on ollut aina olennainen osa yritysten toimintaa, mutta markkinoinnin keinot
ovat muuttuneet ajan myota. Aiemmin yritykset hyodynsivat enemman perinteisia markki-
noinnin keinoja, kuten lehti- ja radiomainoksia. Viimeisen vuosikymmenen aikana yritysten
on kuitenkin ollut pakko etsia uusia markkinoinnin keinoja digitalisaation kehittyessa. Sosi-
aalisen median paivittainen kayttdé on kasvanut, ja nykyaan mobiililaitteita kaytetdan enem-

man kuin pdytakoneita. (Suomen hakukonemestarit 2023.)

Tilastokeskuksen vuoden 2022 tiedot osoittavat, etta 1ahes 90 % suomen vaestosta omistaa
kosketusnaytolla varustetun puhelimen ja yli 70 % suomalaisista kayttaa internetia useita
kertoja paivassa. Sosiaalisen median kayttd kasvoi maailmanlaajuisesti yli 20 % koronapan-
demian aikana. (Tilastokeskus 2022.) Digitaalisen markkinoinnin yksi etu on sen mahdolli-
suus tavoittaa laaja yleiso riippumatta siita, missa he ovat tai milla laitteella. Digitaalinen
markkinointi on my6s mahdollistanut yrityksille laajentumisen kansainvalisille markkinoille.
(The Economic Times 2023.)

Komulaisen (2023, 10-29) mukaan yksi digitaalisen markkinoinnin suurimmista hyodyista
on kaksisuuntainen kommunikointi, eli vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Vuorovaikutus
oman kohderyhman kanssa auttaa asiakkaita sitoutumaan ja seuraamaan yrityksen tuotta-
maa sisaltda. Noin joka kolmannes suomalaisista seuraa eri yrityksia ja brandeja sosiaali-
sen median kanavissa. Asiakkaat, jotka seuraavat yrityksen tuottamaa sisalt6a digitaalisen
markkinoinnin kanavissa, ovat todennakéisimmin valmiita ostamaan yrityksen palveluita tai

tuotteita useammin kuin kerran.

Monikanavaisuus ja lisdarvon tuottaminen asiakkaille on tarkeaa. Kuluttajat odottavat saa-
vansa tiedon nopeasti niissa kanavissa, joita he kayttavat. DNA:n Digitaaliset elamantavat
-tutkimuksen (2022) mukaan yli puolet suomalaisista on selvittanyt jotain asiaa yrityksen tai
viranomaisen kanssa sosiaalisen median kanavissa. Monikanavaisuus luo yritykselle tu-
losta, minka vuoksi on tarkeaa harkita, mitd kanavia oma kohderyhma kayttaa eniten, ja

luoda niille strategia (Komulainen 2023, 30).



Digitalisaatio on kasvattanut kilpailua yritysten valilla, kun asiakkaat voivat siirtya helposti
palveluntarjoajien kanavien valilla ja vertailla tuotteita ja palveluita eri kanavissa. Komulai-
nen (2023, 29-30) painottaakin, etta lisdarvon tuottaminen asiakkaalle, kuten digitaalinen
asiakaspalvelu, on merkittava tekija. Asiakkaiden sitouttamista edistaa myods sisalto, jota he

voivat kommentoida, tykata ja jakaa.

Yksi digitaalisen markkinoinnin suurimmista eduista on sen tarkka mittaaminen ja seuranta.
Yritys pystyy seuraamaan ja keraamaan arvokasta tietoa kohderyhmastaan. Esimerkiksi
mainonnan toteutumisesta ja siitd saatavasta analytiikasta yritys voi oppia, mikd toimii ja
mika ei, ja saataa tulevia kampanjoita sen mukaisesti. Muutaman vuoden toiminnan jalkeen
yritys voi analytiikan avulla saada kattavan kasityksen asiakkaistaan ja heidan ostokayttay-

tymisestaan. (Alma Media Oyj.)

Digitaalisen markkinoinnin suurimmat hyddyt liittyvat siis asiakkaiden tavoittamiseen moni-
kanavaisesti, vuorovaikutukseen ja sitouttamiseen seka tarkkaan mitattavuuteen ja seuran-
taan. Kaikki nama auttavat yritysta kasvattamaan liiketoimintaansa. Tarkeintd kuitenkin on
pitdd mielessa ja tunnistaa yrityksen oma kohderyhma, silla yrityksen luomat sisallt verk-
kosivuille tai sosiaalisen median kanaviin eivat ole hakuammuntaa, vaan sisallot tulisi suun-
nitella kohderyhma edella, jotta yritys saavuttaa niilla parhaan mahdollisen tuloksen. Mark-
kinointi vaatii suunnitelmallisuutta ja on myos keskeinen osa yrityksen liiketoimintasuunni-
telmaa. (Kananen 2019, 15.)

2.2 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Digitaalisissa kanavissa tapahtuvan markkinoinnin eli digimarkkinoinnin keinoja on useita.
Niitd ovat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi, eri sivustoilla nakyvat
bannerit ja display-mainonta, kotisivut, hakukone- ja sisaltomarkkinointi, podcastit, sahko-
posti-, video- ja mobiilimarkkinointi. (Visit Finland 2019.) Keinoja ja kanavia on useita, ja
digitalisaation kehittyessa eteenpain myos digitaalisen markkinoinnin keinoja tulee lisaa.
Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi toimeksiantajan kannalta tarkeimmat digitaalisen

markkinoinnin keinot.
Sosiaalisen median kanavat

Ihmiset viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa lahes kaksi tuntia paivassa, ja luku vain
kasvaa. Taman vuoksi se on oiva paikka yrityksille markkinoida heidan tuotteitaan ja palve-
luitaan. Sosiaalisen median alustoja on monia, niitd tulee koko ajan lisda, ja osan kayttd
vahenee. Tietyt alustat ovat kuitenkin jo monen vuoden ajan ollut kaytetyimpia, ja niiden

rinnalle on tullut uusia kasvualustoja. (Komulainen 2023, 113-114.)



Sosiaalinen media markkinointiviestinnan keinona tarjoaa yrityksille monipuolisia mahdolli-
suuksia. Sen avulla yritys voi helposti kertoa palveluistaan ja tuotteistaan, laajentaa yrityk-
sen nakyvyyttd, ohjata asiakkaita omille kotisivuille, tarjota asiakaspalvelua sekd kommuni-
koida asiakkaiden kanssa. (Visit Finland 2019.) Sosiaalisen median markkinoinnin ydin on
kohderyhman tunteminen. Kayttajat nakevat sosiaalisessa mediassa ja sen ulkopuolella
paivittain suuren maaran mainoksia, joten on tarkeaa luoda sisaltoa juuri omalle kohderyh-
malle, jotta se herattdisi heidan mielenkiintonsa. (Lahtinen ym. 2022, 234-235.) Yritysten
kannattaa myds hyoddyntaa eri kanavien vahvuuksia, esimerkiksi Instagramissa visuaali-

suutta ja TikTokissa lyhytvideoiden ja musiikin yhdistelmaa (Sanoma 2022).

Metan omistama Facebook on edelleen maailmassa eniten kaytetty sosiaalisen median ka-
nava lahes 3 miljardilla kayttajallaan (Kuvio 1). Suomessa Facebook ja Whatsapp ovat kay-
tetyimpia sosiaalisen median alustoja paivittdin. Suomalaisista 52 % kayttéd Facebookia
paivittain. Sen kayttdé on kuitenkin vahentynyt nuorempien keskuudessa ja noussut yli 45-
vuotiaiden keskuudessa. (DNA 2022.)

Alusta toimii hyvin yrityksille vuorovaikutuskanavana kuluttajien ja muiden sidosryhmien
kanssa. 30 % Facebookin kayttajista seuraa yrityksia ja brandeja ja heidan tuottamaa sisal-
t64, joten kanavaan kannattaa panostaa, jos oma kohderyhma kayttaa sita aktiivisesti. Yri-
tysten ja brandien luoman sisallon lisdksi Facebookin kayttdjat seuraavat alustalla uutisia,
kuuluvat eri ryhmiin ja jakavat tapahtumia. Yritysten kannattaa seurata erilaisia ryhmia Fa-
cebookissa, koska sielta voi saada arvokkaita vinkkeja ja nakemyksia kuluttajien ajatuksista

ryhman aiheeseen liittyen. (Komulainen 2023, 128.)

Metan omistama Instagram on neljanneksi suosituin sosiaalisen median kanava heti Face-
bookin, Youtuben ja Whatsappin jalkeen (Kuvio 1). DNA:n Digitaaliset elamantavat -tutki-
muksen (2022) mukaan yli 2 miljoonaa suomalaista kayttaa Instagramia viikoittain. Yritysten
kannattaa luoda sisaltéa Instagramissa, silla se on Suomen suosituin sosiaalisen median
kanava yritysten ja brandien seuraamiseen. Instagramin suosio on kasvanut erityisesti 20—
29-vuotiaiden joukossa, mutta myds sitd vanhemmissa ikaluokissa kayttajamaarat kasva-
vat. (Komulainen 2023, 149-150.)

Instagram tunnetaan sen visuaalisesta sisallosta. Alustana se on helppokayttéinen ja mo-
nipuolinen. Instagramissa pystyy jakamaan niin kuvia kuin videoita uutisvirtaan, 24 tuntia
kestavia tarinoita, Reels-videoita, Instagram liveja, seka yritykset pystyvat esittelemaan
omia palveluitaan ja tuotteitaan IG Guiden kautta. Komulaisen (2023, 150-151) mukaan
Instagram sopii tuotteiden ja palveluiden esilletuontiin, tapahtumien markkinoimiseen, ver-

kostoitumiseen ja vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Instagramissa tyytyvaiset



asiakkaat suosittelevat ja merkkaavat yrityksia, kayttdmidan palveluita ja tuotteita omiin si-

saltoihinsa, joita yritykset pystyvat hyodyntamaan omilla kanavillaan.

Kuvien sijaan videot, erityisesti lyhytvideot, kasvattavat suosiotaan, ja suurin osa sosiaali-
sen median kanavien algoritmeistakin suosii videoita kuvien sijaan. Jopa 90 % netissa ole-
vasta sisallésta arvioidaan pian olevan videoita. Lyhytvideoista tuttu sosiaalisen median ka-
nava TikTok on tassa opinnaytetyossa esille tuoduista alustoista uusin tulokas, ja sen kayt-
tajamaarat kasvoivat erityisesti koronapandemian aikana, ja sen jalkeen alusta on jatkanut
kasvuaan. Alustalla on yli miljardi kayttgjaa, joista suomalaisia on noin 1,3 miljoonaa. Tik-
Tokissa kayttdjakunta on nuorimmasta paasta, silla Iahes 70 % sen suomalaisista kaytta-
jista ovat 18—34-vuotiaita. Keskimaarin suomalainen kuluttaa TikTokia 92 minuuttia joka
paiva. TikTokin algoritmi oppii millaisista sisallGista kayttaja on kiinnostunut, ja sen perus-

teella tuo samankaltaista sisaltéa kayttajan etusivulle. (Komulainen 2023, 160-161.)

Yritykset eivat ole viela taysin huomanneet TikTokin tarjpamaa markkinointimahdollisuutta,
joten viimeistaan nyt yritysten kannattaa ottaa alusta haltuun. Olemalla edellakavija omalla
toimialalla TikTok voi tarjota arvokasta etuasemaa kilpailijoihin ndhden. TikTok on algorit-
minsa puolesta myds kannattava alusta yrittgjille. Uusilla tileilld on hyva mahdollisuus
paasta laajemman yleison nahtavaksi laadukkaalla sisallolla, kun taas muissa sosiaalisen
median alustoilla algoritmit ovat haastavampia uusille tileille. Sisallén tuottaminen TikTokiin
eroaa hieman muista kanavista, silla alustalla trendit vaihtuvat nopeasti, ja sisaltdjen ideointi

ja tuottaminen taytyy tapahtua nopeammalla aikataululla. (Grome 2022.)

Toinen videoista tunnettu sosiaalisen median kanava on Youtube, joka on toiseksi suosituin
alusta maailmassa (Kuvio 1). Suomessa Youtubella on eniten kayttdjia sosiaalisen median
kanavista, mutta paivittainen aktiivisuus on Facebookissa suurinta. Youtube on kannattava
markkinointikanava, koska sita kaytetaan heti Googlen jalkeen hakukanavana, seka sen
kayttajista pieni osa tuottaa sisaltoa itse, kun taas suurin osa sen kayttajista seuraa ennem-
min toisten tuottamaa sisaltéa. (Komulainen 2023, 177-178.) Youtube on myds tuonut alus-
talleen lyhytvideoille tarkoitetun alustan, Youtube Shortsin. Youtube ja siihen kuuluva You-
tube Shorts eroaa muista videoalustoista tarjoamalla monipuolista sisaltda useissa eri ka-
tegorioissa. Kohderyhmaltdan Youtubea kaytetaan laajemmin useissa eri ikaryhmissa. (Wi-
ley 2022.)

Etenkin ty6ikaisten suosiossa oleva LinkedIn on yhdeksanneksi suosituin sosiaalisen me-
dian kanava Suomessa, ja sita kayttaa yli 20 % suomalaisista. LinkedIn tunnetaan erityisesti
verkostoitumisesta ja oman kontaktiverkoston kasvattamisesta. Se eroaa muista sosiaali-
sen median kanavista asiakaskunnallaan ja toimintakulttuurillaan. LinkedIn toimii hyvin

B2B-markkinoinnissa, itsensd brandayksessa, ja se on vahvasti identifioitu ammatti-



ihmisten ja asiantuntijoiden keskustelukanavaksi. LinkedInilld on myds vahva rooli yritysten
rekrytoinnissa, ja monet kayttajat etsivat alustalla avoimia tyOpaikkoja. Toisin kuin muissa
sosiaalisen median kanavissa, LinkedInissa kayttajien luomien siséaltéjen kieli on paljon for-

maalimpaa ja asiantuntevampaa. (Kananen 2019, 143-146.)

LinkedIn on yrityksille hyva alusta oman verkoston laajentamiseen, yritysten valiseen kau-
pankayntiin seka yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen. Linkedlnissa kannattaa olla aktii-
vinen ja osallistua keskusteluihin muiden asiantuntijoiden kanssa. Yritykset parantavat na-
kyvyyttdan luomalla interaktiivista asiantuntijasisaltoa ja jakamalla omia nakemyksiaan
seka ajankohtaisia uutisia liittyen omaan toimialaansa. Toisin kuin muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa, LinkedInissa nakyvyytta voi kasvattaa pidemmilla asiateksteilla. (Komulai-
nen 2023, 190-198.)

Kuukausittaiset aktiiviset kayttajat, milj.

Facebook

Youtube

Whatsapp

Instagram

TikTak

Focehook bMessenger

snapchat

Twitter

Pinterast

Q 1000 2 000 3000

Kuvio 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat maailmanlaajuisesti (01/2023), lajitel-

tuna kuukausittaisten aktiivisten kayttajien maaran perusteella (mukailtu Statista 2023)
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Kotisivut

Yrityksen omat kotisivut ovat sen tarkein digitaalisen markkinoinnin keino, koska asiakkaat
etsivat usein tietoa palveluista verkon kautta, esimerkiksi Googlen avulla. On siis tarkeaa,
ettd yrityksen omat verkkosivut tulevat hakutuloksissa nakyviin. Jotta verkkosivujen orgaa-
ninen nakyvyys olisi mahdollisimman hyva, taytyy panostaa verkkosivujen selkeyteen, mo-
biilikaytettavyyteen ja hakukoneoptimointiin. Asiakkaat paatyvat ja palaavat yrityksen verk-
kosivuille, kun ne toimivat nopeasti ja asiakas 10ytaa helposti tiedon etsimalleen asialle.
(Sanoma 2022.)

Kotisivujen sisaltd vaihtelee yrityksesta, palveluista, toimialasta ja tavoitteista riippuen. Siita
huolimatta kotisivut usein sisaltavat yrityksesta riippumatta tuotteiden ja palveluiden tiedot,
niiden tilaus- tai ostomahdollisuuden, referenssit eli olemassa olevien asiakkaiden tiedot ja
mahdollisen esittelyn, ajankohtaiset asiat esimerkiksi blogin muodossa, linkitykset sosiaali-
sen median kanaviin ja yhteystiedot seka yrityksen ja henkildston esittelyn. (Lahtinen ym.
2022, 161-163.)

On useita syita, miksi yrityksen kannattaa panostaa omiin kotisivuihin. Kotisivut toimivat
yrityksen kayntikorttina, ja niiden tulisi antaa asiakkaille hyva kuva yrityksen brandista seka
erottua muista toimialan Kilpailijoista. Suurin osa kuluttajista vierailee yrityksen kotisivuilla
ennen ostopaatoksen tekemista. Yrityksen kannattaa tuoda esille referensseja ja asiakas-
palautteita kotisivuilla, silla ne lisdavat kuluttajien luottamusta. Jos yrityksella ei ole omia
kotisivuja, se voi herattaa kuluttajissa epailyksia yrityksen olemassaolosta ja aitoudesta.
(Kaplan 2020.)

Hyvin toimivat ja hakukoneoptimoidut kotisivut kasvattavat asiakaskuntaa, kun yrityksen si-
vut tulevat nakyviin hakukoneessa kuluttajien etsiessa tiettya tuotetta, palvelua tai ratkaisua
ongelmaan. Kotisivut tarjoavat myos kuluttajille tietoa ja asiakaspalvelua yrityksen aukiolo-
aikojen ulkopuolella ja saastavat samalla yrittdjien aikaa, kun kuluttajat I6ytavat tarvitse-
mansa tiedon verkkosivujen kautta, esimerkiksi aukioloajat, mahdollisen varauskalenterin
ja usein kysyttyihin kysymyksiin liittyvat vastaukset (FAQs). Nain ollen kuluttajien ei tarvitse
olla puhelimitse tai sahkopostitse yhteydessa yritykseen, mika voisi pahimmassa tapauk-
sessa johtaa siihen, etta kuluttaja siirtyy kilpailijalle. (Ehsan 2021.) Yrityksen kotisivut muo-
dostavat digitaalisen markkinoinnin perustan, ja niiden taytyy olla kunnossa, jotta muita kei-
noja voi hytdyntaa tehokkaasti. Useista muista yrityksen digitaalisen markkinoinnin kana-

vista, kuten sosiaalisesta mediasta, ohjataan asiakas kotisivuille.
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Display-mainonta

Display-mainonta eli bannerit ovat yksi digitaalisen markkinoinnin keinoista. Kuluttaja voi
nahda display-mainontaa useissa eri kanavissa ja sivustoilla, kuten verkko- ja uutissivuilla,
blogeissa ja sovelluksissa. Display-mainonnan positiivisia puolia ovat sen kohdennettavuus
seka monipuolisuus. Mainonnan voi kohdentaa esimerkiksi kayttajan sijainnin, demografis-
ten tekijoiden tai kiinnostuksen kohteiden perusteella. Display-mainontaa on mahdollista

toteuttaa monessa eri muodossa ja kanavassa kustannustehokkaasti. (Sanoma 2022.)

Laadukkaalla ja tarkoin suunnitellulla display-mainonnalla yritys voi vahvistaa brandin mie-
likuvaa, herattda huomiota ja kasvattaa yrityksen tunnettuutta. Kun kuluttaja nakee mainon-
taa useamman kerran, se ohjaa tehokkaasti liikennetta yrityksen kanaville ja ohjaa kuluttajia
mainonnan tavoitteisiin, kuten kotisivuille tutustumaan palveluihin ja tuotteisiin, uutiskirjeen

tilaamiseen tai muihin haluttuihin toimiin. (Alma Media Oyjj.)
Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa yrityksen verkkosivun, tuotteiden tai palveluiden markki-
nointia hakukoneissa. Hakukoneita on useita, kuten Google, Bing ja Yahoo, mutta tassa
opinnaytety0ssa esitelldadn Googlen avulla hakukonemarkkinointia, silld Google on Suo-
messa kaytetyin hakukone ja siten toimeksiantajan kannalta merkittavin. Hakukonemarkki-
nointi koostuu kahdesta eri osa-alueesta: hakukoneoptimoinnista (SEO, Search Engine Op-
timization) ja hakusanamainonnasta (SEM, Search Engine Marketing). Hakukoneoptimoin-
nissa verkkosivuston nakyvyys perustuu orgaaniseen nakyvyyteen, kun taas hakusa-
namarkkinoinnissa yritys maksaa siita, etta verkkosivusto nakyy mahdollisimman korkealla
hakutuloksissa. (Lahtinen ym. 2022, 189-190.) Sosiaalisen median markkinointia kaytetaan
yleensa kuluttajien mielenkiinnon herattamiseen, eli asiakkaan ostopolun alkuvaiheeseen,
kun taas hakukonemarkkinointi sopii vaiheeseen, jossa kuluttajalla on jo jokin ongelma tai

tarve, johon han etsii vastausta. (Komulainen 2023, 237.)

Yrityksen kannattaa panostaa hakukoneoptimointiin, jotta orgaaninen liikenne verkkosi-
vuille olisi mahdollisimman suurta. Verkkosivuille tuleva liikenne ei pelkastaan tuota yrityk-
selle myyntia, vaan sivujen sisallon pitaa vastata kavijan ongelmiin ja toiveisiin seka saada
kavija lopulta pyytamaan tarjouksen, ostamaan tuotteen tai palvelun tai ottamaan yhteytta.
(Lahtinen ym. 2022, 191-192.) Hakukoneoptimointiin ei ole varmoja ohijeita, joilla voi saa-
vuttaa mahdollisimman korkean paikan hakutuloksissa, silla Googlen algoritmit muuttuvat
jatkuvasti eika Googlekaan niitd suoraan kerro julkisuuteen. On kuitenkin hyvia ohjeita ja

keinoja, jotka on todettu toimiviksi ja joita kannattaa kokeilla ja hyddyntaa.
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Verkkosivun on oltava teknisesti helppo kayttaa, sen pitda latautua nopeasti ja toimia mo-
biililaitteella. Teknisen toimivuuden lisaksi on tarkea keskittya verkkosivun sisaltoon. Yrityk-
sen kannattaa luoda avainsanalista, joita kohderyhma kayttaa etsiessaan ongelmalle tai
tarpeeseen ratkaisua, ja jossa yritys voi auttaa. Naitd avainsanoja yrityksen kannattaa si-
joittaa verkkosivujen tekstisisaltoéon. Googlen algoritmi nostaa sijoitusta myds, jos yrityksen
verkkosivujen linkkeja on toisilla sivustoilla, kuten yhteistyOkumppaneiden tai asiakkaiden
sivustoilla. (Komulainen 2023, 240-245.)

Hakusanamainonta tarkoittaa sita, ettd mainostaja maksaa siita, ettd mainos nakyy haku-
tuloksissa ensimmaisten joukossa riippuen siitd, mitd hakusanaa kayttaja on kayttanyt ja
mika on hanen sijaintinsa. Mainoksen hintaan vaikuttavat alue, hakusana, eri sesongit ja
toimiala, ja yritys maksaa tdman hinnan aina siita, kun kavija siirtyy mainoksen kautta yri-
tyksen verkkosivuille. Maksettu hakukonemarkkinointi ei vield takaa yrityksella lisamyyntia,
vaan yrityksen pitda varmistaa, etta laskeutumissivu eli verkkosivu, jonne kavija siirtyy kli-
kattuaan mainosta, on sisalléltdan selked, informatiivinen ja tarjoaa ratkaisun asiakkaan
tarpeeseen. (Lahtinen ym. 2022, 201-204.)

Hakukoneoptimointi on erittain tarkeaa, koska silla voi saavuttaa orgaanista liikennetta ko-
tisivuille ja siten kasvattaa myyntia. Se on kuitenkin jatkuva prosessi ja se vaatii yrityksilta
jatkuvaa seurantaa ja muutoksiin vastaamista. Yrityksen kannattaa keskittyd ja panostaa
ensin hakukoneoptimointiin varmistaakseen verkkosivujen sujuvan teknisen toimivuuden ja
laadukkaan sisallon ennen kuin ryhtyy kokeilemaan hakusanamarkkinointia. Hakusa-
namarkkinoinnin avulla yritys voi kasvattaa liikennetta verkkosivuilla ja houkutella potenti-

aalisia asiakkaita.
Sahkopostimarkkinointi

Sahképostimarkkinointi, kuten nimensa viittaa, on sahkopostitse tapahtuvaa markkinointia,
ja se voi olla kannattava digitaalisen markkinoinnin keino yritykselle. Saannéllisin valein |a-
hetetyt uutiskirjeet tai tarjoukset auttavat sitouttamaan seka jo olemassa olevia asiakkaita
ettd potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat antaneet markkinointiluvan ja jakaneet yhteystie-
tonsa. Yhteystietoja voidaan kerata esimerkiksi yrityksen verkkosivujen kautta kayttamalla
CTA-painikkeita (Call to Action) tai tarjoamalla yhteystietoja vastaan esimerkiksi ilmaisen

oppaan tai webinaarin. (Alma Media Oyj.)

Erilaisten sahkdpostiohjelmien avulla voi helposti luoda personoituja viesteja ja lahettaa ne
tarkasti segmentoiduille asiakasryhmille. Uutiskirjeiden sisaltéa voi muokata esimerkiksi
riippuen siitd, missa ostopolun vaiheessa asiakas on paatynyt uutiskirjeen tilaajaksi, mie-
lenkiinnon kohteiden mukaan, aktiivisuuden ja verkkosivujen datan perusteella tai demo-

grafisten tekijdiden, kuten ian tai sukupuolen, perusteella. Hyva uutiskirje on visuaalisesti
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yrityksen brandin mukainen, sisallbltdén personoitu, nopeasti silmailtava ja otsikoitu niin,
etta se herattaa lukijan mielenkiinnon. Koska suurin osa lukee sahkopostia ja saamansa
uutiskirjeet mobiililaitteella, niiden on oltava mobiilioptimoituja. (Komulainen 2023, 267-
270.)

Uutiskirjeiden avulla yritys voi tiedottaa asiakkaitaan esimerkiksi ajankohtaisista asioista,
uutuuksista ja tarjouksista. Personoidut uutiskirjeet voivat auttaa yritystd luomaan vahvem-
pia asiakassuhteita tarjoamalla eksklusiivisia tarjouksia ja ajankohtaista tietoa ensimmais-
ten joukossa. Suosittuja tilanteita uutiskirjeiden lahettdmiselle ovat esimerkiksi asiakkaiden
syntyma- tai nimipaivat, jolloin uutiskirjeissa on usein erikoistarjouksia, tai kun kuluttaja on
ostanut jotain verkkosivuilta ja muutaman paivan paasta yritys l1ahettda asiakkaalle uutiskir-
jeen varmistaakseen asiakastyytyvaisyyden tuotteeseen tai palveluun ja pyydetdan pa-
lautetta. (Patoli 2022.)

Sahkdpostimarkkinointi on siis tehokas tapa vahvistaa olemassa olevia asiakassuhteita,
luoda lisamyyntia seka esitelld tuotteita ja palveluita uusille potentiaalisille asiakkaille. Uu-
tiskirjeiden kautta yritys voi ohjata liikennettd verkkosivuille ja muihin digitaalisen markki-

noinnin kanaviin.
Vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalisen median alustoilla vaikuttajamarkkinointi tunnistettiin ensin bloggaajista 2010-
luvulla, minka jalkeen tubettajat eli Youtube-vaikuttajat nousivat suosioon. Nykyaan vaikut-
tajamarkkinointia harjoitetaan kaikilla sosiaalisen median kanavilla. Vaikuttaja on henkild,
jolla on keskimaaraistd enemman tunnettuutta ja vaikutusta tietyssa kohderyhmassa. Vai-
kuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu erityisesti ns. puskaradioon, joka on verrattavissa
tutulta kuultuun suositukseen tai varoitukseen tietysta asiasta, ja siihen, etta kenen mielipi-
teellda on valia. Jokaisella vaikuttajalla on yleensa oma kohderyhmansa perustuen heidan
omiin arvoihinsa, elamantapaansa, mielenkiinnon kohteisiin tai asiantuntijuuteen. (Halonen
2019, 13-15.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) mukaan vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa yritysten ja vai-
kuttajien valista kaupallista yhteisty6ta, jonka avulla yrityksen tavoite on kasvattaa tuottei-
den tai palveluiden myyntia tai lisata niiden nakyvyytta. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikut-
taja luo sisaltdéa yhteistydssa sovittujen rajojen puitteissa. Vaikuttajan saama korvaus ty0s-
tdan on usein rahaa tai muuta rahanarvoista etua. Vaikuttajien hinnastoon vaikuttaa heidan

tavoittavuutensa, eli se, kuinka suuren yleisén vaikuttaja tavoittaa kanaviensa kautta.

Yrityksen kannattaa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia osana omaa markkinointiaan, jotta

brandin nakyvyyttd ja myyntia voidaan kasvattaa. Kun yritys harkitsee yhteisty6ta jonkin
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vaikuttajan kanssa, on olennaista, ettad vaikuttajan kohderyhma vastaa sita, mita yritys ha-
luaa tavoittaa. Samalla on tarkeaa, etta vaikuttajan arvot ja toimintatapa kohtaavat yrityksen
arvojen kanssa. (Halonen 2019, 15-17.) Tama nakyy esimerkiksi Danerollesin syksylla
2023 toteuttamassa tuotelanseerauksessa, jossa hyodynnettiin vaikuttajamarkkinointia. Y'ri-
tys teki kaupallisia yhteistdita useiden eri sosiaalisen median vaikuttajan kanssa, joita yh-
distaa kiinnostus leipomiseen. Jokainen vaikuttaja loi Instagramiin Reels-videoita, joissa
kaytettiin Danerollesin uutuustuotetta eri resepteissa. Tama lisasi tuotteen nakyvyytta mer-

kittavasti, verrattuna siihen, jos Danerolles olisi hyddyntanyt vain omia kanaviaan.
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3 Liiketoimintasuunnitelma
3.1 Liiketoimintasuunnitelman tarkoitus ja hyodyt

Yrityksen perustamisen keskeinen vaihe on liiketoiminnan suunnittelu. Suunnitteluvai-
heessa on suositeltavaa laatia kirjallinen liiketoimintasuunnitelma, joka kattavasti kuvaa tu-
levan yritystoiminnan eri osa-alueita. Huolellisesti laadittu liiketoimintasuunnitelma auttaa
yrittdjaa hahmottamaan liikeidean ja sen kaytannon toteuttamisen. Tarkeaa on ymmartaa,
etta liiketoimintasuunnitelma ei ole vain perustamisvaiheen tyokalu, vaan sita tulisi hyodyn-

taa ja paivittdad myos liikketoiminnan jatkuvassa kehityksessa. (Yrittajat a.)

Liiketoimintasuunnitelma tarjoaa yrittgjalle valineen tarkastella eri osa-alueita, kuten lii-
keideaa, ymparistdtekijoiden vaikutuksia, kilpailutilannetta, potentiaalisia asiakkaita, tuot-
teita ja palveluita, rahoitusta sekd mahdollisia riskeja. Kattava liiketoimintasuunnitelma esit-
taa yrittdjan ndkemyksen siitd, miten yritys aikoo voittaa kilpailjansa tulevaisuudessa ja

tuottaa asiakkailleen lisdarvoa Kilpailijoista erottuvalla tavalla. (Hesso 2015, 10.)

Erityisesti aloittelevan yrittdjan on suositeltavaa laatia huolella liikketoimintasuunnitelma,
koska se helpottaa liiketoiminnan eri osa-alueiden syvallisempaa tarkastelua. Suunnitelma
auttaa yrittajaa tunnistamaan tulevaisuuden riskeja ja hahmottamaan liiketoiminnan koko-
naisuuden paremmin. Vaikka liiketoimintasuunnitelma on ensisijaisesti tarkoitettu yrittajan
omaksi hyodyksi, sen laatiminen on myos tarpeellista, kun yrittdja hakee ulkopuolista rahoi-
tusta, kuten starttirahaa. (Holopainen 2023, 13-14.)

3.2 Liiketoimintasuunnitelman rakenne ja sisaltd

Hesson (2015, 13) mukaan kattava ja huolellisesti laadittu liiketoimintasuunnitelma on olen-
nainen valine yrityksen menestyksekkaalle toiminnalle markkinoilla. Liiketoimintasuunni-
telma tarjoaa yksityiskohtaisen suunnitelman yrityksen liiketoiminnan rakenteesta, jota ha-
vainnollistetaan erilaisten taulukoiden ja laskelmien avulla. Vaikka liiketoimintasuunnitelmat
voivat olla usein kymmenia sivuja pitkia, on olennaista, etta suunnitelman keskeiset osa-
alueet pystytaan tiivistamaan yhdelle sivulle. Tama mahdollistaa lukijalle nopean hahmot-
tamisen tarkeimmistd nakokohdista ensisiimayksella. Liiketoimintasuunnitelman koko-
naisuus tukee lyhyempaa versiota tarjoten samalla tarkempaa tietoa teoriasta ja nakokul-

mista aiheiden taustalta.

On olemassa valmiita liiketoimintasuunnitelmapohijia, joita voi kayttaa sellaisinaan tai muo-
kata vastaamaan oman yrityksen tarpeita. Suunnitelman tulee olla huolellisesti laadittu ko-
konaisuus, joka on helposti luettavissa ja toimii tydkaluna yritykselle eri tilanteissa. Taman

opinnaytetyon kohdeyrityksen, Yritys X:n, liketoimintasuunnitelmassa on kaytetty Suomen
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Uusyrityskeskuksen liiketoimintasuunnitelman esimerkkirakennetta, jota on muokattu koh-
deyrityksen tarpeisiin sopivaksi. Suunnitelmassa esitelldan Yritys X:n liikeidea, toimiala- ja
kilpailija-analyysi, ymparistotekijoiden vaikutukset, kohderyhma ja asiakastarpeet, yrityksen
visio, missio ja arvot, palvelut ja niiden hinnoittelu. Suunnitelmassa kaydaan myads lapi mah-

dolliset riskit seka liiketoiminnan rahoitus ja siihen liittyvat laskelmat. (Uusyrityskeskus.)

Liiketoimintasuunnitelman tarkoitus on tarjota selkea ja tiivis yhteenveto kaikista olennai-
sista liiketoiminnan osa-alueista. Suunnitelman tulisi sisaltda tiedot yrityksen perustami-
seen, paivittaiseen toimintaan ja johtamiseen liittyvista kaytannon toimista seka kustannus-
ten, myynnin, kannattavuuden ja kasvunakymien analyysit ja tunnusluvut. Naiden tietojen
avulla voidaan arvioida, onko liikeidea realistinen ja pidemman paalle kannattava, ja tarvit-

taessa tehda muutoksia. (McKinsey & Company 2000, 48.)
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4 Yritys X:n liiketoimintasuunnitelma
4.1 Liikeidea

Yrityksen lilkkeidea muotoutuu aluksi yritysidean pohjalta, joka kertoo, minka tarkoituksen
vuoksi yritysta ollaan perustamassa. Tama idea voi syntya esimerkiksi oman osaamisen tai
ongelmanratkaisun kautta. Liikeidea voi olla joko taysin uudenlainen palvelu tai tuote mark-
kinoilla tai olemassa oleva, jossa tarkeaa on erottua kilpailijoista. Yritysidea on vasta alku,

josta jalostetaan toimiva liikeidea. (Suomi.fi 2021.)

Liikeidea konkretisoi, miten yritysidea toteutetaan kdytdnnossa ja kuinka yritys aikoo tehda
liketoiminnastaan kannattavaa. Liikeidea vastaa kolmeen peruskysymykseen: Mita? Ke-
nelle? Miten? Eli mitd myydaan, kenelle myydaan ja miten tuote tai palvelu saadaan asiak-

kaille mahdollisimman taloudellisesti ja tuloksellisesti? (Suomi.fi 2021.)

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimivan Yritys X:n liikkeideana on auttaa pk-yrityk-
sid heidan tarpeissaan digitaalisen markkinoinnin avulla tarjoamalla kokonaisvaltaista pal-
velua, joka tukee naiden yritysten menestymistd ja myynnin kasvattamista digitaalisen
markkinoinnin keinoin. Yritys X:n liikeidea avattuna lyhyesti kolmen peruskysymyksen

avulla:

o Mita? Yritys X tarjoaa kattavia digitaalisen markkinoinnin palveluita ja ratkaisuja pk-
yrityksille, mukaan lukien sosiaalisen median kanavien sisalldntuotanto, yhteiso-
managerointi ja erilaiset video- ja kuvausprojektit.

e Kenelle? Palvelut on suunnattu eri toimialojen pk-yrityksille, jotka kaipaavat tukea
sosiaalisen median markkinoinnissa tai haluavat ulkoistaa digitaalisen markkinoin-
nin kokonaan tai osan siita. Yritys X auttaa asiakkaita menestymaan digitaalisessa
maailmassa raataloidyilla ratkaisuilla, jotka auttavat kasvattamaan myyntia ja va-
pauttamaan arvokasta aikaa muuhun.

e Miten? Yritys X tarjoaa raataldityja digitaalisen markkinoinnin palveluita, jotka pe-
rustuvat asiakkaiden strategisiin tarpeisiin ja tavoitteisiin. Yritys tarjoaa asiantuntija-

tukea, suunnittelua, toteutusta ja seurantaa digitaalisen markkinoinnin sisalléille.

Raataloidyilla digitaalisen markkinoinnin ratkaisuilla Yritys X auttaa asiakkaita kasvatta-
maan nakyvyyttdan, myyntiaan ja houkuttelemaan uusia potentiaalisia asiakkaita. Pk-yri-
tyksilla on usein rajallinen henkildresurssi, ja markkinoinnin ulkoistamisen avulla Yritys X
mahdollistaa yrityksille aikaresurssin vapauttamisen ydintoimintaa varten. Yritys X toimii
my0Os asiakkaidensa tukena ja opastaa asiantuntemuksellaan digitaalisessa markkinoin-

nissa, pyrkien olemaan luotettava kumppani, joka ymmartaa asiakkaidensa ainutlaatuiset
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tarpeet ja auttaa heita saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoitteet digitaalisilla markkinointi-

strategioilla.
4.2 Toimialan analyysi

Markkinataloudessa yritykset kilpailevat rajallisesta asiakasmaarasta, joten ennen uuden
yrityksen perustamista on tarkeaa tutkia tarkkaan toimintaymparistoa ja siihen liittyvia teki-
joita. Tahan kuuluvat muun muassa markkinoiden koko, kilpailijat sekd muuttuvat ymparis-
totekijat, kuten lainsdadantd ja trendit. Toimiala-analyysi auttaa yritystd ymmartdmaan
markkinoiden kannattavuutta ja valttdmaan mahdolliset virheet ja ongelmatilanteet. (Yritys-
tulkki.)

Toimintaympariston tarkastelussa on suositeltavaa eritelld kohderyhmat ja ryhmitelld ne
omiin asiakassegmentteihin ottaen huomioon ostopolun ja demografiset tekijat. Kohderyh-
man tunnistamisen lisdksi yrityksen kannattaa perehtya toimialan kilpailutilanteeseen ja kil-
pailijoihin. PESTEL-analyysi, Porterin viiden kilpailuvoiman malli ja SWOT-analyysi ovat te-

hokkaita tyokaluja ymparistotekijoiden vaikutusten maarittelyssa. (Yritystulkki.)
4.2.1 PESTEL-analyysi

PESTEL-analyysi on strateginen tydkalu, jota kdytetaan usein yrityksen ymparistotekijoiden
vaikutusten havainnointiin. Analyysissa tarkastellaan ymparistotekijoita kuuden nakokul-
man kautta: poliittinen (Political), taloudellinen (Economic), sosiaalinen (Social), teknologi-
nen (Technological), ekologinen (Environmental) ja lainsdadanndllinen (Legal). Analyysin
tarkoitus on antaa yritykselle jasennelty kasitys naiden ymparistotekijoiden vaikutuksista ja

auttaa strategian luomisessa. (Peterdy 2022.)

Vuorisen ja Huikkolan (2023, 259-260) mukaan PESTEL-analyysissa ei ole tarkoitus listata
kaikkea kustakin osa-alueesta, vaan tunnistaa ne nakokulmat, jotka vaikuttavat suoraan
yritykseen. PESTEL-analyysin kayttéa suositellaan vertailemaan muiden ymparistéanalyy-
sien, kuten viiden kilpailuvoiman mallin ja SWOT-analyysin kanssa. Naiden kolmen analyy-
sin kokonaisuuden avulla yrityksella tulisi olla kattava kasitys ymparistotekijoista ja muutos-

voimista. PESTEL-analyysin tarkastelujakso on yleensa 3—10 vuotta.



= GDPR

« ePrivacy

= Sota ja konfliktit

= Hallitus

« ‘altion
tukipelitiikia

+ Sosioalisen
median alustojen
poliitiikka

= Ympdristévastuul-
lisuus

» Teknologian
kehitys

« Trendit: Tekodly &
Automadtio

« Digitaalisten
alustojen
muutolset

= Algoritmi

= Analytiikka & Data

Talouskasvu
Inflaatio
Kuluttajien
ostovoima
Investainnit
Korkotoso
Suhdannevaihtelut
Kilpailijoiden
hintakilpailu

= Ympdristdystaval-
liset
markkineintikdy-
tdnnat

« Vostuullisuus

= Digitaaliset
ympdristéystavalli-
set kdytannot

Kuvio 2. PESTEL-analyysi Yritys X:sta

Poliittinen ymparisto

19

Kuluttajien
kdyttdytyminen ja
odotukset
Sosiaalisen
median trendit ja
muutakset
Demografiset
tekijat

Kulttuuri
Pandemia

GDOPR
Kilpailulainsad-
déntd
hMainonnan
sddntely
Mainonnan
eeftisyys
Tekijdnoikeudet
Kuluttajansuoja
Mainontaverkos-
tojen saantely

Poliittinen ymparisto viittaa poliittisiin olosuhteisiin ja paatoksiin, jotka voivat vaikuttaa yri-

tyksen liiketoimintaan. Tahan kuuluvat muun muassa verotukseen liittyvat tekijat, hallituk-

sen paatdkset, poliittiset vaikuttajat, vienti- ja tuontirajoitukset, sekd mahdolliset sodat ja

konfliktit. (Oxford 2016.)

Yritys X:n tapauksessa on otettava huomioon useita poliittisia ymparistétekijoita (Kuvio 2).

GDPR eli yleinen tietosuoja-asetus on henkildtietojen kasittelya saanteleva laki, joka on

ollut voimassa vuodesta 2018 jokaisessa EU-maassa. Lisdksi EU:ssa valmistellaan ePri-

vacy-asetusta, joka koskee sahkoista viestintaa ja tulee korvaamaan sdadokset nykyisista
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sahkoisen viestinnan palveluista. Yritys X:n on oltava tietoinen naistd muutoksista ja sopeu-

duttava niihin. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.)

Nykyisessa yleisessa tietosuoja-asetuksessa on sdaddetty esimerkiksi suoramarkkinoin-
nista. Esimerkiksi Yritys X tarvitsee lIahtokohtaisesti aina asiakkailta luvan ennalta lahettaa
esimerkiksi suoramarkkinointia sisaltavia uutiskirjeita, ja suostumus pitaa tarvittaessa pys-
tya todistamaan. Henkil6tietojen kasittelyssa on toimittava tietosuoja-asetusten mukaisesti,
ja rekisteroitya tulee informoida henkilétietojen asiallisesta kasittelystd suoramarkkinointia
varten. Jokaisella rekisterdidylla on oikeus pyytaa omien henkil6tietojensa poistoa, ja esi-
merkiksi uutiskirjeissa on aina oltava vaihtoehto uutiskirjeiden sahkopostilistalta poistumi-

seen. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.)

Sodat, konfliktit ja ymparistomuutokset vaikuttavat merkittavasti valtioon ja markkinatilan-
teeseen. Esimerkiksi Ukrainan sotatilanteen aiheuttamat pakotteet ja koronapandemia ovat
haastaneet yleisesti markkinatilannetta, mika vaikuttaa myos yritysten investointeihin ja ku-
luttajien ostokayttaytymiseen. Yritys X:n kohdalla nama tilanteet vaikuttavat esimerkiksi asi-
akkaiden taloudelliseen tilanteeseen, ja asiakkaat saattavat vahentaa palveluita tai lopettaa

yhteistydn kokonaisuudessaan.

Eri konfliktitilanteet ja politikka voivat vaikuttaa myds sosiaalisen median alustojen kaytan-
toihin. Esimerkiksi uutisissa on ollut paljon keskustelua kiinalaisomisteisen TikTokin tieto-
suojasta seka Googlen toimivuudesta eri laitteilla, kuten Huawein laitteilla. Toimeksiantajan
on otettava ndma asiat huomioon, silla kanavien rajoittaminen tai toimivuus tietylla alueella
tai laitteella voi vaikuttaa suuresti kohderyhman tavoittamiseen ja digitaalisiin markkinointi-
keinoihin. Digitaalisella markkinointialalla on tarkeaa pysya uutisten ajan tasalla ja reagoida

nopeasti muutoksiin.

Nykyinen Petteri Orpon hallitus on hallitusohjelmassaan esittanyt keinoja tydllistamiskyn-
nyksen pienentamiseen. Hallitusohjelmassa esitelladn muun muassa maaraaikaisen tydso-
pimuksen tekemista vuodeksi ilman, etta sita tarvitsee erityisemmin perustella, irtisanomis-
kynnyksen madaltamista seka takaisinottovelvollisuuden poistumista alle 50 tyontekijan yri-
tyksissa. Muita tyollistamiseen vaikuttavia muutoksia ovat esimerkiksi se, ettd ensimmai-
selta sairauspoissaolopaivalta ei tarvitse maksaa palkkaa, ja tydntekijan irtisanomiseen riit-
taa niin kutsuttu “asiallinen syy”. Kaikki nama muutokset pienentavat yritysten, erityisesti
pienten yritysten, kuten Yritys X:n, kynnysta palkata tyontekijéitd. (Sundman 2023.) Poliitti-
set ymparistétekijat voivat vaikuttaa merkittavasti Yritys X:n liiketoimintaan. Taman vuoksi
on tarkeaa, ettd toimeksiantaja seuraa politiikkaa, ja pysyy uutisten ajan tasalla ja on val-

mistautunut mahdollisiin kriisi- ja ongelmatilanteisiin.
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Taloudellinen ymparisto

Taloudellisessa ymparistdssa analysoidaan mahdollisia taloudellisia kehityssuuntia ja muu-
toksia tulevaisuudessa. Maailmantalous vaikuttaa merkittavasti markkinoihin ja siten myos
yritysten investointeihin ja kuluttajien ostokayttaytymiseen. (Hesso 2015, 38-39.) Useat ta-
loudelliset ymparistotekijat vaikuttavat Yritys X:n liikketoimintaan (Kuvio 2), kuten talous-
kasvu, inflaatio ja suhdannevaihtelut. Jos asiakkailla ei ole taloustilanteen vuoksi varalli-
suutta ulkoistaa digitaalista markkinointia, potentiaaliset asiakkaat vahenevat. Toisaalta,
kun talouskasvu on nousussa ja varallisuutta on enemman, se vaikuttaa positiivisesti liike-

toimintaan kasvattamalla asiakasmaaria.

Korkotason muutokset vaikuttavat investointeihin. Erityisesti pienet, perustamisvaiheessa
olevat yritykset, kuten Yritys X, saattavat tarvita alkuun lainaa investointeihin, ja korkotaso
vaikuttaa lainakustannuksiin. Myds kilpailijoiden maara vaikuttaa, silld suuri maara sa-
moista asiakkaista kilpailevia yrityksia voi johtaa hintakilpailuun yritysten valilld. Talousti-
lanne ja sen vaihtelut heijastuvat kuluttajien ostokayttdytymiseen seka yritysten investoin-

teihin. Yritys X:n on hyva osata varautua taloudellisesti taloustilanteen muutoksiin.
Sosiaalinen ymparisto

Sosiaalinen ymparistd on jatkuvassa muutoksessa, mika tekee sen analysoinnista yrityk-
selle haastavampaa. Sosiaalisen ympariston analyysissa keskeista on kiinnittdd huomiota
kohderyhman sosiaalisiin tekijoihin. Sosiaalisen ymparistdn tekijoitéa ovat esimerkiksi vaes-
torakenne, tulojakauma, kulutustottumukset, kriisit, pandemiat ja elamantyylimuutokset.
(Hesso 2015, 39-42.)

Sosiaaliset ymparistotekijat muodostavat yhden tarkeimmista tekijoista Yritys X:n kannalta
(Kuvio 2). Yritys X:n on olennaista jatkuvasti seurata kuluttajien ostokayttaytymista ja odo-
tuksia. Viime vuosina esimerkiksi kuluttajien kiinnostus kestavyytta ja vastuullisuutta koh-
taan on kasvanut merkittavasti, mika vaikuttaa yritysten markkinointistrategioihin. Vaikka
talla hetkella vastuullisuuden huomioiminen liiketoiminnassa on kilpailuetu, tulevaisuudessa
se muuttuu yrityksille arkipaivaiseksi kaytannoksi, joka on jatkuvasti otettava huomioon lii-

ketoiminnassa ja markkinoinnissa.

Sosiaalisessa mediassa kayttajien odotukset ja kayttaytyminen muuttuvat nopeasti. Alustat
kehittyvat, uusia alustoja tulee, vanhoja ei kayteta yhta paljon, tai olemassa oleviin tulee
uusia ominaisuuksia. Sosiaalisen median trendit muuttuvat jatkuvasti ja vaikuttavat merkit-
tavasti kohderyhman tavoittamiseen. Yritys X:n on pysyttava muutoksissa mukana ja seu-
rattava sosiaalisen median kayttajien kayttaytymista. Talla hetkella algoritmit suosivat ly-

hytvideoita, jotka herattavat kayttajien mielenkiinnon parhaiten. Podcastit ja danikirjat ovat
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kasvattaneet suosiotaan jo muutaman vuoden ajan, ja yhd useampi nuori kuuntelee enem-
man podcasteja ja aanikirjoja kuin lukee niitd. Tekoalyn kehitys tulee auttamaan yrityksia

erityisesti digitaalisessa markkinoinnissa.

Yritys X:n on osattava omassa markkinoinnissaan seka asiakkaidensa markkinoinnissa
luoda ja selvittaa kohderyhmat. Yritys X:n asiakkaat ovat pk-yrityksia useilta eri aloilta, esi-
merkiksi yksi asiakas saattaa toimia ravintola-alalla ja toinen kauneusalalla. Jokaisella asi-
akkaalla on kuitenkin taysin omanlaisensa kohderyhmat, joita he haluavat tavoittaa. Suurin
osa asiakkaista toimii B2C-markkinoilla, mika korostaa tarvetta tunnistaa kuluttajien kayt-
taytymista ja mielenkiinnon kohteita eri alustoilla sekd, miten eri kohderyhmien mielenkiin-

toa voi herattaa digitaalisen markkinoinnin keinoin.

Yritys X:n omassa markkinoinnissa on huomioitava omat kohderyhmat ja markkinoinnin ka-
navat. Toimeksiantaja toimii B2B-markkinoilla, jotka eroavat B2C-markkinoista monin ta-
voin. Useimmiten asiakkaiden paattajien maara on suurempi, joten Yritys X:n on onnistut-
tava vakuuttamaan kaikki osapuolet. B2B-myynnissa kohdemarkkinat ovat yleensa huo-
mattavasti pienemmat kuin B2C-markkinoilla, mika tekee uusien asiakkaiden hankinnasta
haastavampaa. Ostopaatoksen teko eroaa myds, silla B2C-myynnissa ostaja voi tehda paa-
toksen nopeasti ja tunteisiin perustuen, kun taas B2B-myynnissa asiakas vaatii tarkempaa
harkintaa, mika voi viedd enemman aikaa. Siksi Yritys X:n on tarkeda valmistautua perus-
teellisesti jokaiseen asiakastapaamiseen, kartoittaa asiakkaiden tilanne kysymyksilla ja

kuunnellen, minka jalkeen voi tarjota juuri yritykselle sopivan ratkaisun. (Koli 2022.)

Yritys X:n asiakkaisiin kuuluu my6s yrityksia, joiden yrittajat ovat muuttaneet Suomeen ul-
komailta. Tall6in on tarkeaa ottaa huomioon kulttuuritekijat muiden demografisten tekijoiden
lisaksi. Kulttuuriset erot nakyvat palaverikaytannoista digitaalisen markkinoinnin keinoihin
ja niihin liittyviin ajatus- ja toimintaeroihin. Toimeksiantajan on huomioitava nama kulttuuri-
tekijat, kunnioitettava niita ja oltava valmis selittamaan oma kantansa esimerkein erimieli-
syyksissa. Lapinakyvyys, keskinainen luottamus ja avoimuus ovat avainasemassa asiakas-

suhteissa, vaikka demografiset tekijat olisivatkin hyvin erilaisia.

Sosiaalisiin ymparistétekijoihin kuuluvat myds erilaiset kriisit ja pandemiat. Koronapande-
mia vaikutti merkittavasti yritysten toimeentuloon ja kuluttajien ostokayttaytymiseen. Monet
yritykset reagoivat pandemiaan panostamalla myynnin digitaalisiin kanaviin, ja kuluttajien
sosiaalisen median kayttdé kasvoi merkittavasti, samoin kuin verkkokauppaostokset. Koro-
napandemia loi digitaalisille markkinointitoimistoille seka mahdollisuuksia ettd haasteita.
Markkinointitoimistot pystyivat auttamaan yrityksia siitymaan enemman digitaalisiin kana-
viin, mutta samalla ne, jotka kohtasivat taloudellisia haasteita, saattoivat vahentaa tai lopet-

taa markkinoinnin ulkoistamisen.
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Sosiaaliset ymparistotekijat ovat keskeisia markkinoinnin suunnittelussa ja Yritys X:n liike-
toiminnan menestyksessa, koska ne muokkaavat ja ohjaavat sisallén suunnittelua seka
markkinoinnin kohdentamista. Sosiaalisten ymparistotekijdiden ymmartdminen auttaa luo-

maan tehokkaampia ja merkityksellisempia markkinointistrategioita.
Teknologinen ymparisto

Teknologiset ymparistotekijat ovat jatkuvassa kasvussa digitalisaation edetessa. Jokaisella
kuluttajalla on paasy teknologiaan, mika usein toimii yrityksille kilpailuetuna. Teknologisia

ymparistotekijoitéa ovat esimerkiksi automaatio, tietosuoja ja tekodly. (Peterdy 2022.)

Yritys X:lle teknologian kehityksen seuraaminen ja sen mukana pysyminen on yksi tarkeim-
mista tekijoista liiketoiminnan kasvun kannalta, koska digitaalinen markkinointi liittyy olen-
naisesti teknologiaan ja sen kehittymiseen (Kuvio 2). Uusien ominaisuuksien sisaistaminen
ja niiden hallitseminen voivat tuoda merkittdvaa kilpailuetua muihin kilpailijoihin verrattuna.
Talla hetkella pinnalla olevat trendit, tekoaly ja automaatio, kehittyvat nopeasti, ja Yritys X:n
kannattaa hyddyntaa niitd digitaalisessa markkinoinnissa. Tekoaly ja automaatio voivat

my0s auttaa sdastdmaan aikaa, kuten automaattiset tekstitykset osoittavat.

Tekoalyn, automaation ja teknologian kehitys saattaa kuitenkin tuoda myds haasteita digi-
taaliselle markkinointitoimistolle. Esimerkiksi tekoaly ja automaatio voivat helpottaa digitaa-
lisen markkinoinnin sisdlldontuotantoa, mika voi vahentaa yrityksen tarvetta ulkoistaa mark-
kinointia. On kuitenkin tarkeaa huomata, ettd menestyksekas digitaalinen markkinointi edel-
lyttdad monipuolista osaamista, ja tdman osaamisen merkitystd on osattava viestia potenti-

aalisille asiakkaille.

Digitaaliset alustat, kuten sosiaalisen median alustat, kehittyvat nopeasti teknologian ede-
tessa. Uusia alustoja tulee markkinoille samalla, kun vanhoja poistuu. Koska Yritys X kayt-
taa paaasiassa sosiaalisen median alustoja, sen on pysyttava ajan tasalla niiden kehityk-
sessa. Uusien alustojen tullessa markkinoille ne on otettava hallintaan. Jokaisella alustalla
on omat ominaisuutensa ja saantdnsa, jotka toimeksiantajan on tunnettava ja noudatettava.
Esimerkiksi markkinointisisaltoon liittyen on tarkeaa olla selvilla siita, mita saa ja ei saa ky-
seisella alustalla markkinoida. Esimerkiksi sokerointiyrityksen taytyy olla tarkkana esimer-

kiksi siina voiko sisalléssa nakya henkiléa uima-asussa.

Algoritmit ja niiden toiminnan ymmartaminen ovat olennaisia toimeksiantajalle. Algoritmit
maarittelevat, kuinka laajan kohdeyleison tietty sisaltd saavuttaa. Tahan vaikuttavat eri alus-
tat, kayttajan mielenkiinnon kohteet, seka kuvan tai videon laatu ja koko. Esimerkiksi Lin-
kedlnissa algoritmit suosivat pitkia teksteja, kun taas TikTokissa ja Instagramissa lyhytvide-

oita. Yritys X:n osaaminen eri alustojen algoritmeista auttaa tavoittamaan kohderyhman.
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Analytiikka ja data kehittyvat jatkuvasti, tarjoten entistd tarkempaa tietoa kohdeyleisdsta.
Yritykset voivat nahda suhteellisen tarkasti kohdeyleisonsa tiedot, kuten ikajakauman, si-
jainnin, sukupuolen ja aktiivisuusajankohdat alustalla. Analytiikan ja datan avulla yritys voi
tunnistaa toimivat sisallot ja parhaat julkaisuajat kohderyhman tavoittamiseksi. Markkinoin-

nin optimointiin kaytetty data ja analytiikka saastavat rahaa ja aikaa.

Yha useampi ostaa tuotteensa ja palvelunsa verkkokaupan kautta. Tama vaikuttaa yritysten
markkinointistrategioihin ja ostopolkujen maarittdmiseen. Ostopolun tulee olla kayttajalle
mahdollisimman vaivaton. Sosiaalisen median alustoilla yritys voi tehokkaasti markkinoida
tuotteitaan ja palveluitaan, ja upotettujen linkkien avulla kayttaja voi siirtya suoraan verkko-

kauppaan tietyn tuotteen tai palvelun pariin.

Teknologisten laitteiden kehittyminen, erityisesti mobiililaitteiden, vaikuttaa sisallontuotan-
toon. Mobiililaitteilla selataan sosiaalisen median alustoja, haetaan tietoa ja seurataan uu-
tisia paivittain. Sisallén tulee olla optimoitu mobiililaitteille. Yritys X:n on huomioitava, mita

laitteita kohderyhma kayttaa, ja seurattava mobiililaitteiden kehitysta tulevaisuudessa.

Teknologiset ymparistotekijat luovat omat haasteensa ja mahdollisuutensa Yritys X:n toimi-
alalle. Pysyminen teknologian kehityksen ja muutosten tahdissa vaatii nopeaa reagointiky-
kya ja jatkuvaa oppimista. Vaikka automaatio ja tekoaly helpottavat yrityksia sisallontuotan-
nossa, tarvitaan edelleen tietotaitoa erityisesti digitaalisen markkinoinnin nopeiden muutos-

ten seuraamisessa ja niiden hallitsemisessa.
Ekologinen ymparisto

Ekologinen ymparistd, eli ymparistolliset nakékulmat, on lisatty PESTEL-analyysiin myo6-
hemmin, kun on huomattu niiden vaikuttavan merkittavasti yritysten toimintaan. Nama teki-
jat kattavat kaikki ymparistovaikutukset, kuten ilmastonmuutos, vihreiden arvojen vaikutuk-

set, hiilidioksidipaastot ja ymparistonsuojelu. (Peterdy 2022.)

Ekologiset ymparistotekijat ovat muodostuneet entista tarkedmmiksi kaikille yrityksille, mu-
kaan lukien digitaalisille markkinointitoimistoille, silla ymparistovastuullisuus ja kestava ke-
hitys ovat nousseet keskeisiksi arvoiksi ja kuluttajien odotuksiksi (Kuvio 2). Tdman vuoksi
toimeksiantajan on otettava huomioon ymparistdvastuullisuus omassa seka asiakkaiden
markkinoinnissa. Kuluttajat arvostavat yha enemman yrityksia, jotka sitoutuvat vastuullisuu-
teen, ja ovat valmiita maksamaan enemman tallaisten yritysten palveluista ja tuotteista. Esi-

merkiksi painotuotteiden ja mainosmateriaalien kierrattdminen on tarkeaa.

Digitaalinen markkinointi on itsessaan kustannustehokkaampaa ja silla pystyy saavutta-
maan laajemman yleison kuin perinteisilla markkinoinnin keinoilla, seka se on myods ympa-

ristoystavallisempaa. Monille yrityksille vastuullisuus on keskeinen arvo, joka vaikuttaa
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myos valintaan markkinoinnin keinoista. Talldin monet yritykset voivat suosia digitaalista

markkinointia perinteisten painotuotteiden sijaan, ja tdssa Yritys X voi tarjota apuaan.

Ymparistoystavalliset kaytannoét eivat ainoastaan vastaa kuluttajien odotuksiin vaan voivat
my0s tuoda yrityksille pitkdn aikavalin kilpailuetua. Yritys X:n tulisi olla valmis tarjoamaan
asiakkailleen ymparistoystavallisia vaihtoehtoja ja auttamaan heita viestimaan vastuullisista
tuotteista ja palveluista asiakkailleen. Yritys X:n taytyy huomioida vastuullisuus myods

omissa palveluissa.
Lainsdaadannollinen ymparisto

Yritysta perustettaessa on olennaista huomioida myds lainsdadannolliset ymparistdvaiku-
tukset (Kuvio 2). Lakimuutokset ja toiminnan luvanvaraisuus saattavat vaikuttaa yritystoi-
mintaan. Erilaiset lainsdadannodlliset muutokset voivat olla yritykselle joko myoénteisia tai ne
voivat toisaalta asettaa esteita liiketoiminnalle, kuten esimerkiksi padomavaatimusten muu-
tokset. (Hesso 2015, 47.)

Yritys X:n on oltava tietoinen mainontaa koskevista laeista ja maarayksista, jotka voivat
vaihdella eri maiden ja alueiden valilld. Mainontaa saatelevat useat eri tahot, kuten kulutta-
jansuojalaki, kilpailulainsdadantd, mainonnan kansainvaliset perussaannoét ja erityisesti
EU:n tietosuoja-asetus. Yritys X:n on myds otettava huomioon mainontaa ohjaavat mainos-
valineiden ja eri toimialojen erityissaannot, samoin kuin yleiset hyvat mainontatavat.
(Suomi.fi 2022a.)

Tietyille tuotteille, kuten alkoholille ja tupakalle, sekéd erityisryhmille suunnatulle mainon-
nalle, kuten lapsille, on asetettu erityisia rajoituksia. Myds mainostustapoihin ja -kanaviin
liittyy sdadoksia, kuten esimerkiksi ulkomainontaan. On erityisen tarkeaa, etta Yritys X on
tietoinen mainontaan liittyvista saadoksista ja laeista, koska digitaalinen markkinointitoi-
misto ei ole vain vastuussa omasta markkinoinnistaan vaan myds asiakkaidensa. (Suomi.fi
2022a.)

Verkkomainonnassa on erityisen tarkeaa kiinnittdd huomiota seuraaviin asioihin:

e Markkinoinnin tunnistettavuus: Yrityksen markkinoinnin on oltava helposti tunnistet-
tavissa mainonnaksi, jotta kuluttajat erottavat sen selkeasti muusta yrityksen luo-
masta sisallosta.

o Tekijanoikeudet ja lupakysymykset: Yrityksen on varmistettava, ettei se kayta teki-
janoikeuksilla suojattua materiaalia ilman oikeuksienhaltijan lupaa. Myos esimer-
kiksi Yritys X:n asiakkaat tarvitsevat luvan toimeksiantajalta kayttaakseen hanen

luomiaan sisaltdéja markkinoinnissa.
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o Yksityisyyden suoja: Yritysten on noudatettava tarkasti yksityisyyttd koskevia saan-
toja, kerattava ja sailytettava henkildtietoja turvallisesti ja lain mukaisesti.

¢ Vastuullinen sananvapaus: Yrityksen on harjoitettava sananvapautta vastuullisesti,
valtettava haitallista, laitonta tai syrjivaa sisaltoa.

e Sosiaalisen median palveluiden omat sdannot: Jokaisella sosiaalisen median alus-
talla saattaa olla omat mainontaan liittyvat saadokset ja ohjeistukset, ja yrityksen on

oltava niista tietoinen. (Suomi.fi 2022a.)

Lisaksi jokaisen yrityksen on tarkeaa noudattaa markkinoinnin hyvia tapoja. Markkinointiin
liittyvat tietyt yleiset pelitavat, joiden mukaan on toimittava eiké saa markkinoida hyvien ta-
pojen vastaisesti. Kuluttajansuojalain mukaan markkinoinnin hyvat tavat kieltavat esimer-
kiksi syrjivan mainonnan, kuten tietyn ihmisryhman halventamisen tai loukkaamisen seka

vakivallan kayttdmisen mainonnassa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto a.)

Mainonnan hyviin tapoihin kuuluvat turvallisuusmaaraysten huomioiminen ja niiden mukaan
toimiminen, jotta mainonnan kohde ei alkaisi matkia ei toivottuja toimintamalleja. Ulkomai-
nonnassa on huomioitava, etta jokaisella on mahdollisuus nahda mainos. Taman vuoksi on
tarkeaa, ettda mainos on hyvien tapojen mukainen, eika esimerkiksi sopimaton lasten nah-
tavaksi. Lapsille ei mydskaan saa esittaa suoria ostokehotuksia, vaan ostopaatokset ovat

vanhempien vastuulla. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto a.)

Kuluttajien ja poliittisten tekijdiden luoma vastuullisuuspaine saattaa aiheuttaa yrityksille
paineita tuoda vastuullisuusndkdkulmaa markkinoinnissa esille ilman, etta sita on tuotu kay-
tantdon tai pohdittu tarpeeksi. Tama saattaa johtaa liioiteltuihin tai vaariin ymparistovaittei-
siin markkinoinnissa, eli viherpesuun, joka tarkoittaa sita, ettd ymparistovaitteet eivat ole
totuudenmukaisia. Yritysten ymparistovaitteiden tulisi olla selkeita, tasmallisia ja kuluttajien
helposti ymmarrettavia, eika ne saa olla harhaanjohtavia. Esimerkiksi tietyt sanat, joita mai-

LI} ” ”

nonnassa nakee paljon, kuten "ymparistoystavallinen”, "vastuullinen”, "vihred” ja "ekologi-
nen” pelkdstaan kaytettyna, ovat liian laajoja ja harhaanjohtavia. Naiden sanojen lisaksi pi-
taisi kertoa miten ne nakyvat yrityksessa, sen tuotteessa tai palvelussa, ja tuoda koko tuot-

teen elinkaari esille. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto b.)

Sisalléntuotannossa on otettava huomioon eri musiikkisdddokset. Teostolla on sopimus In-
stagramin ja Facebookin kanssa, jonka mukaan yksityishenkilét voivat lisata musiikkia alus-
toilla julkaistuihin sisaltéihin ilman erillista lupaa Teostolta. Myds yritykset voivat kayttaa
musiikkeja omiin sisaltéihinsa niin kauan kuin ne ovat nakyvilla alle 24 tuntia eivatka ole
mainoksia tai kaupallisia yhteistéita. Jos yritys haluaa kayttaa naita sisaltdja mainontaan tai
kaupallisiin yhteistdihin, tarvitaan erikseen lupa musiikin kustantajalta tai tekijalta. Mainok-

sissa ja kaupallisissa yhteistdissa kannattaa hyédyntaa royaltivapaata musiikkia. (Teosto.)
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Lainsdadanndllisten ymparistotekijoiden tietdminen ja noudattaminen voi auttaa digitaalista
markkinointitoimistoa valttamaan oikeudellisia ongelmia ja rakentamaan luottamusta asiak-

kaisiinsa tarjoamalla laillisia ja eettisia ratkaisuja.
4.2.2 Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Michael Porterin vuonna 1979 laatiman viiden kilpailuvoiman mallin tarkoituksena on auttaa
yritysta tarkastelemaan toimialaansa ja sen kilpailuvoimia. Viiden kilpailuvoiman malli aut-
taa yrittdjaa pohtimaan toimialan potentiaalia kilpailun ndkékulmasta. Mitd heikommat Kil-
pailuvoimat toimialalla on, sita paremmat mahdollisuudet yrityksella on menestya. Porterin
nimeamat viisi kilpailuvoimaa (Kuvio 3) ovat alalle tulijoiden uhka, alalla vallitseva kilpailu,
asiakkaiden neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden uhka ja toimittajien neuvotteluvoima.
Naita jokaista tarkastellaan omina osioinaan ja pohditaan, kuinka suuri voima yksittaisella
osa-alueella on. (Vuorinen & Huikkola 2023, 277-279.)

Alalle tulijoiden
uhke

\ 4

Toimittajien Alalla vallitseva Asiokkoiden
neuvotteluvoima kilpailu neuvotteluvoima

:

Korvaavien
tuotteicen uhka

Kuvio 3. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (mukailtu Vuorinen & Huikkola 2023)

Mahdollisten alalle tulijoiden uhkaan vaikuttavat Porterin mukaan kuusi tekijaa, jotka ovat
alan mittakaavaedut, tuotedifferointi, padomatarpeet, toimittajan vaihtokustannukset, jake-
lukanaviin paaseminen seka lainsaadanndlliset esteet. (Vuorinen & Huikkola 2023, 278—

279.) Yritys X:n kannalta kilpailuvoima on mahdollisten alalle tulijoiden osalta suurta, silla
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uudet yritykset eivat tarvitse suuria investointeja tai paddomatarpeita digitaalisella markki-
nointi toimialalla. Toimivalla koneella, editointiohjelmilla, kameralla ja puhelimella pdasee jo
pitkalle, ja naiden tyokalujen tarjonta on suurta ja hinnat kohtuullisia. Myonteista on se, etta
Yritys X ei tarvitse suuria investointeja alkuun, vaan se voi vahitellen hankkia uusia tyovali-

neitd. Yritys X ei myoskaan tarvitse fyysista toimitilaa, vaan parjaa hyvin ilman.

Tuotedifferointi vaikuttaa hieman toimeksiantajan toimialalla. Jo olemassa olevilla markki-
nointitoimistoilla on oma brandinsa, ja palvelut saattavat olla erilaisia ja asiakkaiden tarpei-
siin personoituja. Yrityksia, jotka ovat kayttaneet tai kayttavat tietyn markkinointitoimiston
palveluita, voi olla haastavampi saada vaihtamaan toiseen. Jakelukanavat tai toimittajan
vaihtokustannukset eivat vaikuta Yritys X:n toimintaan tai kilpailuun. Erilaiset lainsdadan-
nolliset esteet vaikuttavat jokaisen yrityksen toimintaan, ja osa yrityksista on voinut esimer-
kiksi sopia pidemman sopimuksen markkinointitoimiston kanssa. Suuria lainsaadanndéllisia
esteita ei digitaalisille markkinointitoimistoille ole. Jokainen voi perustaa digitaalisen mark-

kinointitoimiston, eika siihen esimerkiksi vaadita tiettyad koulutusta tai lisensseja.

Koska digitaalisen markkinoinnin toimialan tulijoiden uhka on hyvin suuri, ovat myds alalla
olevat katteet pienemmat runsaan kilpailun vuoksi. Kun yritys on toiminut useamman asi-
akkaan kanssa ja saanut heilta positiivista palautetta seka auttanut heitd kasvattamaan
omaa liiketoimintaansa digitaalisen markkinoinnin keinoin, voi silloin pyytda korkeampaa

katetta kuin alalle tulevat uudet yritykset.

Asiakkailla on suuri neuvotteluvoima digitaalisen markkinoinnin alalla, silla toimijoita on pal-
jon, ja asiakkaat pystyvat helposti vertailemaan markkinointitoimistoja, heidan palveluitaan
ja hintaeroja. Vaikka asiakkaiden neuvotteluvoima on suuri, on potentiaalisia asiakkaitakin

paljon. Pitkaaikaiset asiakassuhteet voivat vahentaa asiakkaiden neuvotteluvoimaa.

Toimittajien neuvotteluvoimaa tarkasteltaessa, Yritys X:n kannalta huomioon otettavia re-
surssien tarjoajia ovat esimerkiksi eri alustat ja verkkomainonnan palveluntarjoajat. Mainos-
alustoja ovat esimerkiksi Google Ads, Facebook Ads, ja LinkedIn Advertising. Eri alustojen
ja palveluntarjoajien saannokset saattavat muuttua, ja ne ovat tarkeassa asemassa liittyen
digitaaliseen markkinointitoimistoon. Suurten alustojen muutokset heijastavat jokaiseen yri-

tykseen.

Korvaavien tuotteiden uhka digitaaliselle markkinointitoimistolle voi tarkoittaa esimerkiksi
sita, ettd markkinoille tulee uusi sosiaalisen median alusta. Tama on yritykselle mahdolli-
suus, ja yrityksen kannattaa opetella uuden alustan toimintatavat ja trendit heti alusta al-
kaen. Asiakkaat voivat myos harkita siirtymista eri markkinointikanaviin tai -strategioihin,

joista yrityksella ei ole osaamista tai tietoa. Eri digitaalisen markkinoinnin toimistot voivat
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tarjota samoja palveluita erilaisilla ehdoilla ja lisayksilla, esimerkiksi kilpailija voi tarjota sa-

maa palvelua ja sen lisaksi tarjota asiakkaalle lisdarvoa toisella palvelulla.

Alalla vallitseva kilpailu on erityisen suurta, kun alalla toimivat kilpailijat ovat tasavahvoja,
kasvu on hidasta, alalla on suuret kiinteat kustannukset, tuote- ja palvelutarjonta on hyvin
samanlaista tai alalta on kallista poistua. Yritys X:n digitaalisen markkinoinnin toimialalla
kasvu on nopeaa, koska digitalisaatio ja alustat kehittyvat jatkuvasti, alalla ei ole suuria
kiinteitd kustannuksia eika alalta ole kallista poistua. Tuote- ja palvelutarjonta sen sijaan on

hyvin samanlaista digitaalisen markkinoinnin toimialalla.

Porterin viiden kilpailuvoiman mallia yritys voi kayttad myos pohtiessaan potentiaalisia asi-
akkaita ja heidan toimialaansa. Malli voi antaa hyvan kasityksen siita, milla toimialoilla kil-
pailu on pienempaa ja, joiden kannattaisi erityisesti panostaa digitaaliseen markkinointiin ja
kasvattaa liiketoimintaa entisestdan sen avulla. Viiden kilpailuvoiman mallin avulla voidaan
sanoa, etta digitaalisen markkinoinnin toimiala on hyvin kilpailtu, mutta alalle paasy on help-
poa seka se ei vaadi suuria investointeja. Asiakkaita on runsaasti, ja markkinointitoimistot
voivat erikoistua esimerkiksi tietyn toimialan digitaaliseen markkinointiin tai tuotemarkki-
nointiin. Erikoistumisella voidaan luoda potentiaalinen asiakasryhma tietylla toimialalla. Di-
gitalisaatio ja digitaalinen markkinointi jatkavat kehittymista ja kasvua, joten toimialalla riit-

taa toita.
4.2.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) yrityksen strategista
asemaa tarkastellaan esittamalla yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka tulevaisuuden
uhat ja mahdollisuudet. SWOT-analyysi auttaa yrittdjaa luomaan ratkaisuja ja tekemaan
johtopaatoksia. Vahvuudet ja heikkoudet kasittelevat yrityksen sisaisia tekijoita tassa het-
kessa, kun taas uhat ja mahdollisuudet kasittelevat yrityksen ulkoisia liiketoimintaan vaikut-

tavia tekijoita tulevaisuudessa. (Hesso 2015, 72-73.)

Yritys X:n vahvuuksia (Strengths) ovat asiantuntemus, joustavuus, nopeus, kustannuste-
hokkuus, henkilékohtainen palvelu ja luova ongelmanratkaisukyky (Kuvio 4). Asiantunte-
mus seka sen yllapitdminen ja kehittdminen on digitaalisessa markkinoinnissa yksi keskei-
simmista asioista. Pienellda henkildstolla pystyy vaikuttamaan paremmin siihen, mihin osa-
alueisiin haluaa keskittya ja erikoistua, kun taas isommissa yrityksissa ei valttamatta paase

tekemaan juuri sita, mitd itse haluaa ja missa on asiantuntija.

Joustavuus ja nopeus ovat yksi Yritys X:n vahvuuksista. Pienella tiimilla pystyy hyvin nope-
asti reagoimaan muutoksiin, asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin. Hinnoittelu on myo6s yksi

vahvuuksista, silld Yritys X voi liiketoiminnan alussa tarjota kilpailukykyisida hintoja



30

asiakkaille pienemman henkilomaaran vuoksi. Erityisesti pienyrityksille isojen markkinointi-

toimistojen hinnat saattavat olla liilan suuria.

Yritys X:n yksi vahvuuksista seka arvoista on tuottaa asiakkaille henkilokohtaista palvelua.
Pienessa kahden hengen yrityksessd henkildkohtainen palvelu on taattu. Asiakkaat tieta-
vat, keiden kanssa toimivat, eikd henkild vaihdu kesken asiakassuhteen tai markkinoinnin
osa-alueen. Tiimin koko vaikuttaa myés yrityksen mahdollisuuteen kokeilla uusia asioita
joustavasti ja nopealla aikataululla. Yritys X pystyy joustavasti kokeilemaan uusia ideoita

seka luomaan innovatiivisia ratkaisuja.

Yritys X:n heikkouksia (Weaknesses) ovat resurssien rajallisuus, riippuvuus keskeisista
henkildista ja rajoitettu kapasiteetti (Kuvio 4). Pieni henkildston koko luo yrityksille vahvuuk-
sia, mutta se aiheuttaa samalla heikkouksia. Pienilla tiimeilld on rajoitettu maara resursseja,
koskien esimerkiksi henkil6st6a ja taloudellisia voimavaroja. Yhdelld ihmiselld ei ole kuin

tietty maara tunteja paivassa, joten se rajaa tydmaaraa, jota yritys voi ottaa vastaan.

Yritys X:lI& ei liiketoiminnan alussa ole kuin kaksi henkil6a, jotka ovat yrityksen osakkaat.
Tama tarkoittaa sita, ettd tyot ovat taysin ndiden kahden henkildn varassa. Tama luo riskin
sille, ettd jos jompikumpi joutuu esimerkiksi sairaslomalle tai ei jostain muusta syysta ole
yhtakkia kaytettavissa, toinen joutuu hoitamaan kaikki tydt itse tai he joutuvat siirtdmaan
toita tai perumaan ne, mika luo taloudellisia haasteita. Rajoitettu kapasiteetti aiheuttaa
haasteita esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakaskysynta kasvaisi nopeasti. Kahden henkilon
yritys ei pysty ottamaan kuin tietyn maaran asiakkaita ilman, ettd asiakaspalvelun, tdiden

tai tulosten laatu heikkenisi.

Yritys X:n mahdollisuudet (Opportunities) ovat kasvava digitaalisen markkinoinnin kysynta,
niche-markkinat, kumppanuudet ja yhteisty6t seka koulutukset ja kehittyminen (Kuvio 4).
Sosiaalisen median kayttajamaarien ja verkko-ostosten kasvu on saanut yritykset huomaa-
maan digitaalisen markkinoinnin tarkeyden. Yritykset haluavat kasvavissa maarin panostaa
digitaaliseen markkinointiin ja ottavat sen tekemiseen joko oman tyontekijan tai ulkoistavat
digitaalisen markkinoinnin kokonaan tai osittain. Kysynta digitaalisille markkinointitoimis-
toille kasvaa koko ajan. Erikoistuminen tiettyihin asiakasryhmiin voi olla suuri kilpailuetu
Yritys X:lle. Yritys X voi erikoistua tiettyjen toimialojen yrityksiin. Tall6in Yritys X on tehnyt

taustatyon alasta eika tarvitse resursseja laittaa useamman eri toimialan tutkimiseen.

Yhteisty6t ja kumppanuudet muiden alan toimijoiden kanssa voivat auttaa yritysta kasvat-
tamaan liiketoimintaansa. Esimerkiksi Yritys X voi luoda yhteistdita eri vaikuttajien kanssa,
joita voi hyddyntaa yritysasiakkaiden kanssa. Toinen mahdollinen yhteisty6 voisi olla alan
muiden toimijoiden kanssa, kuten graafisten suunnittelijoiden, joiden kanssa pystyisi autta-

maan asiakkaita heidan visuaalisissa ilmeissaan.
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Pienilla toimistoilla on hyva mahdollisuus investoida henkiloston koulutukseen ja kehityk-
seen. Yritys X:n osakkaat voivat yhdessa keskustella ja paattaa, mihin osa-alueisiin kaipaa-
vat enemman koulutusta tai onko uusia asioita, joita kannattaisi tulevaisuuden kannalta
opiskella. Yritys X voi myds hajauttaa kouluttautumisen osa-alueet kahdelle henkildlle, jol-
loin samaa koulutusta ei kavisi molemmat, vaan toinen opettaa toiselle koulutuksen kay-
neena tarkeimmat kohdat. Nain Yritys X voi sdastaa rahaa ja vapauttaa toiselta aikaa esi-

merkiksi toisen osa-alueen kehitykseen.

Yritys X:n uhkiin (Threats) kuuluvat kilpailu, muuttuvat algoritmit ja sdanndét, asiakkaiden
budijettirajoitukset, teknologian muutokset seka lainsaadantémuutokset (Kuvio 4). Digitaali-
sen markkinoinnin toimiala on hyvin kilpailtu, mika luo omat uhkakuvansa uudelle yrityk-
selle. Onneksi hinnoittelu ja yritysten palvelut eroavat toisistaan, esimerkiksi pienyrityksilla
ei valttamatta ole varaa ostaa kilpailijoiden palveluita. Yritys X:n kannattaa keskittya laaduk-
kaaseen ja henkildkohtaiseen palveluun, silla asiakasyritysten valiset suosittelut merkitse-
vat paljon. Iso osa asiakkaista tulee muiden suosituksista. Muuttuvat algoritmit ja sdannét
luovat omat haasteensa Yritys X:n liiketoiminnalle. Erityisesti sosiaalisen median alustojen
ja hakukoneen algoritmit kehittyvat ja muuttuvat jatkuvasti, joten Yritys X:n on pysyttava

mukana siina, mitka sisallot toimivat eri kanavissa.

Yritys X:n kohderyhmaa ovat pk-yritykset eli alle 250 tyontekijan yritykset. Erityisesti pien-
yrityksilla saattaa olla tarkka budjetti, ja markkinoinnille siita voi olla varattuna vain pieni
siivu. Yritys X:n on osattava raataloida palvelunsa asiakkaiden tarpeiden ja budjetin mukai-
sesti seka osata asiantuntevasti kertoa, mitd on odotettavissa ja mita tuloksia voidaan
saada tietylla maaralla sisallontuotantoa. On tarkeda myos saada asiakkaat ymmartamaan

ja huomaamaan, ettd markkinointiin laitettu raha, tulee asiakkaalle takaisin tuloksina.

Digitalisaatio ja jatkuva teknologian kehittyminen vaatii Yritys X:lta jatkuvaa ajan tasalla py-
symista, oppimista ja kehittymista. Yritys X:n on seurattava lainsaadantoa, erityisesti tieto-
suoja- ja mainontalainsaadantoa, silla nilden muutokset vaikuttavat suuresti Yritys X:n liike-

toimintaan ja markkinoinnin kaytantoéihin.
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Kuvio 4. SWOT-analyysi Yritys X:sta

Yritys X:n vahvuudet mahdollistavat kilpailuedun luomisen Kilpailijoihin ndhden. Vahvuuksia
kannattaa tuoda esille ja kehittda. Henkildkohtainen, asiantunteva, nopea ja joustava pal-
velu auttavat luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, joissa korostuvat yhteinen luottamus.
Vahvuuksien ja uhkien tunnistaminen auttaa yritystad laatimaan riskianalyyseja ja kehitta-
maan erilaisia strategioita, joiden avulla mahdolliset haasteet ja ongelmatilanteet voidaan
minimoida tulevaisuudessa. Yritys X:n liiketoiminnassa keskeista on seurata alan kehitysta,

trendeja ja muutoksia, ja muokata omaa toimintaa nopeasti niiden mukaisesti.
4.3 Kilpailijat

Yritysta perustettaessa on olennaista luoda kilpailija-analyysi eli keratd monipuolista tietoa
kilpailijoista. Hesson (2015, 48-51) mukaan kilpailijoiden analysointi ja toiminnan seuraa-
minen auttavat yritystd hahmottamaan toimialan markkinapotentiaalin ja oman asemansa
markkinoilla. Kilpailijoiksi luokitellaan ne toimijat, jotka operoivat samalla toimialalla, nou-
dattavat samankaltaista strategiaa ja perustavat kilpailuetunsa samoihin tekijéihin. Kilpailija
on yritys, joka toimii vaihtoehtona asiakkaiden silmissa heidan pohtiessaan ratkaisua on-

gelmaansa.
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Kilpailijoista voi kerata tietoa esimerkiksi heidan verkkosivuiltaan, sosiaalisen median kana-
vista, vuosikertomuksista ja tilinpaatoksista. On oleellista selvittaa kilpailijoiden markkina-
asema, vahvuudet ja heikkoudet sekd heidan tarjoamat palvelut ja tuotteet. Tarkeda on
tutkia kilpailijoiden palveluiden ja tuotteiden hintatasoa, palvelun laatua ja asiakkaiden ko-
kemuksia palvelusta tai tuotteesta. Kerattya dataa voi vertailla oman yrityksen toimintaan ja

kehittaa erottautumistekijoita kilpailijoiden joukosta. (Suomi.fi 2019.)

Digitaalisen markkinoinnin toimiala, jolla toimeksiantaja Yritys X toimii, on erittain kilpailtu,
ja alalla on lukuisia yrityksia, jotka tarjoavat samanlaisia palveluita ja tuotteita. Myonteista
tassa toimialassa on, etta liikketoiminta ei ole sidottu tiettyyn maantieteelliseen alueeseen,
ja digitaalisia palveluita voi tarjota yrityksen asuinpaikkakunnan ulkopuolellakin. Tama laa-
jentaa potentiaalisten asiakkaiden maaraa. Toisena mydnteisena asiana on digitalisaation
jatkuva kehittyminen ja digitaalisten palveluiden kayttajamaaran kasvu. Pelkastaan sosiaa-
lisen median alustoilla, joissa suuri osa digitaalisesta markkinoinnista tapahtuu, on miljoonia
kayttajia Suomessa viikoittain, mika lisaa yrityksille painetta panostaa digitaaliseen markki-
nointiin. (Kemp 2023.)

Standardin toimialaluokituksen TOL 2008 mukaan toimeksiantaja Yritys X kuuluu luokkaan

73111 Mainostoimistot. Tilastokeskus kuvaa toimialan seuraavasti:

T&hén luokkaan siséltyvdt mainos- ja mediatoimistoihin kuuluvat ns. tdyden palvelun

Ja osapalvelun mainostoimistot, jotka suunnittelevat mainontaa pééasiassa lehtiin ja

séhkaisiin viestimiin.
Yritys X:n kilpailijoita, eli muita samalla toimialalla (73111 Mainostoimistot) toimivia yrityk-
sia, on Yritys- ja yhteisotietojarjestelman mukaan Lahdessa 136, ja Tilastokeskuksen mu-
kaan Helsingissa 1128. Vaikka kilpailua on runsaasti talla toimialalla, on olennaista huomi-
oida, etta digitaaliset palvelut kattavat laajan kirjon, ja mainostoimistojen kohderyhmat vaih-
televat tarjottavien palveluiden mukaan. Potentiaalisia asiakkaita, eli muita pk-yrityksia, on
runsaasti, ja digitaalinen markkinointi on nykypaivana lahes valttamatonta kaikille, jotka ha-

luavat menestya kilpailluilla markkinoilla.

Taman opinnaytetyon osalta on valittu kolme suoraa kilpailijaa (Kilpailijat A—C), jotka toimi-
vat samalla toimialalla, tarjoavat yrityksille digitaalisen markkinoinnin palveluita ja joissa
tydskentelee 1-2 henkiléa. Naiden kolmen kilpailijan lisaksi analyysiin on valittu yksi kilpai-
lija (Kilpailija D), joka on henkilémaaraltdan ja liikevaihdoltaan suurempi. Analyysissa kay-
daan lapi kilpailijoiden tiedot, kohderyhmat, tarjoamat palvelut ja hintataso (Taulukko 1).
Lisaksi taulukoissa kaksi ja kolme tarkastellaan tarkemmin kilpailijoiden toimintaa sosiaali-
sen median kanavissa, TikTokissa ja Instagramissa. Sosiaalisen median kanavien lisaksi

tarkastellaan kilpailijoiden verkkosivuja ja niiden nakyvyyttd hakukoneessa (Taulukko 4).
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Analyysin perusteella tarkastellaan kilpailijoiden eroavaisuuksia, vahvuuksia ja heikkouksia.
Yritysten taloustiedot on keratty Finder.fi-palvelun kautta, ja muu tieto kilpailijoiden sosiaa-
lisen median kanavista ja verkkosivuilta. Kilpailijoiden verkkosivujen hakukonenakyvyyden

ja avainsanojen analysointiin on kaytetty Semrush -tydkalua.

Kilpailija A on somemarkkinointitoimisto Helsingissa, perustettu kahden nuoren yrittajan toi-
mesta vuonna 2020. Yrityksessa on lisaksi tydskennellyt markkinoinnin harjoittelija. Palve-
luihin kuuluvat sosiaalisen median kokonaisvaltainen yllapito, sisalldntuotanto, TikTok ja
muut lyhytvideot, somestrategiat ja konsultointi. Liikevaihto vuonna 2022 oli 106 tuhatta eu-

roa ja tilikauden tulos kolme tuhatta.

Kilpailija B on yhden henkilon sometoimisto, joka on perustettu vuonna 2021 ja toimii paa-
asiassa Helsingissa. Yritys tarjoaa sosiaalisen median palveluita pienista projekteista koko
sosiaalisen median hallintaan. Yrityksella on myoés freelance verkosto, ja tarvittaessa asi-
akkaat pystyvat hyddyntdamaan yrityksen verkostoja. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2022
136 tuhatta ja tilikauden tulos 38 tuhatta.

Kilpailija C on kahden nuoren yrittdjan vuonna 2022 perustama sometoimisto, joka toimii
paaasiassa Helsingissa. Yrityksen palveluihin kuuluvat sosiaalisen median palvelut yksit-
taisista projekteista kokonaisvaltaiseen sosiaalisen median kanavien (Facebook, Instagram
ja TikTok) hallintaan. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2022 49 tuhatta ja tilikauden tulos

kymmenen tuhatta.

Kilpailija D on mainostoimisto Helsingissa, jossa tydskentelee 10-15 henkil6a. Yritys on
perustettu vuonna 2018, ja sen paapalveluihin kuuluu videotuotanto sosiaalisen median ka-
naviin. Yrityksen likkevaihto vuonna 2022 oli 1,1 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos 123 tu-
hatta.

Kaikilla digitaalisen markkinoinnin toimistoilla on omat erikoistumisalueensa ja kohderyh-
mansa. Digitaalisen markkinoinnin palvelut kattavat laajan kirjon palveluita, jotka toteute-
taan asiakkaiden tarpeiden mukaan. Taulukon 1 Kilpailijat ovat valittuna analyysiin, silla he
tarjoavat sosiaalisen median palveluita, jotka ovat myds Yritys X:n paapalvelu. Palvelut
eroavat toisistaan siten, etta kilpailijoiden A ja D palveluista korostuu enemman videotuo-
tanto ja TikTok. Kilpailijoilla B ja C puolestaan sisalléntuotanto Instagramiin ja Facebookiin
nousevat vahvemmin esille. Kohderyhmana kilpailijoilla A-C ovat pk-yritykset, kun taas Kkil-
pailijalla D on my6s suuret yritykset kohderyhmanaan. Osalla kilpailijoista on laajempi koh-
deryhma toimialoittain, kun taas osalla on kohdennetumpi I&hestymistapa, esimerkiksi kil-

pailija A on erikoistunut paaasiassa tuotekuviin, erityisesti elintarvikealalla.
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Useat sosiaalisen median palveluita tarjoavat yritykset ovat luoneet eri kokoisia ja hintaisia
palvelupaketteja, joista asiakkaat voivat valita tarpeillensa sopivimman. Yrityksella A ja C
on kolme eri kokoista sosiaalisen median pakettia suunnilleen samalla sisallolla. Yrityksella
A on lisaksi starttipaketti, jonka yritys veloittaa jokaiselta uudelta asiakkaalta taustatyosta,
jossa luodaan muun muassa kilpailija-analyysi, hakusanatutkimus seka tutustutaan asiak-
kaan yritykseen ja sosiaalisen median kanaviin. Yritys A:lla on monipuolisempi palveluvali-
koima, esimerkiksi heilla on erikseen videoista koostuvat sisalléntuotantopaketit. On tar-
keaa, etta yrityksella olisi edes suuntaa antavat hinnat nakyvilla. Moni potentiaalinen asia-
kas saattaa jattaa yhteydenoton tekematta, jos hintoja ei ole saatavilla ilman tarjouspyyn-
noén tekemista. Hintojen ndkyminen on osa vastuullisuutta ja [&pinakyvyytta, ja se herattaa

asiakkaissa luottamusta.

YRITYS A YRITYS B YRITYS C YRITYS D

SIJAINTI &

Helsinki, 2018
PERUSTETTU

Helsinki, 2020 Helsinki, 2021 Helsinki, 2022

“Asiakkaoiden Lagjo kohderyhma,

ronen taimialan

KOHDERYHMA

LIKEVAIHTO
2022

SOMEKAMNAVAT

PALVELUT

HINMOITTELU

markkinointikumppani

usealla eri toimialalla”
Enimmdkseen
tuateyrityksia

106 tuhatta

Instogram, Facebook,
TikTok

Somepalvelut (TikTok,
Instagram, Facebook,
LinkedIn, Pinterast) +
koulutukset

Pieni paketti alk,
RE0E/ Ik
Keskisuuri alk.
12o0e ki
Suuri alk. 2400€//kk
Starttionalyysi goo€

yritykset,
enimmadkseen
tuoteyrityksia

136 tuhatta

Instagram, Facebook,

LinkedIn

Somemanagerointi,

somesisdlldntuotanto,
sisaltosuunnittelu (1G,

FE.TT)

Ei hintoja nakyvilld

enimmaksean
kokonaisvaltaista
sosioalisen median
hallintaa

49 Tuhatta

Instagram, Facebook,
TikTak

Sosioalisen median
palvelut {Instagram,
Faocebook, TikTok)

Pieni paketti alk. geo€
Keskisuuri alk. 1550€
Suuri alk. 1950€

Isommat yritykset,
tunnattuja
referansseja

1.1 miljoonaa

Instagram, TikTok,
Linkadin

Videotuotanto
(Youtube, 1G Reels,
TikTok)

Sisdlldntuctanto alk,
2680€/kk

Taulukko 1. Kilpailija-analyysi

Iso osa kilpailijoista keskittaa sisallontuotantonsa viela Instagramiin ja Facebookiin, eika ole
tarpeeksi hankkinut asiantuntijuutta TikTokista. Digitaalisen markkinoinnin alalla on tarkeaa
pysya kehityksessd mukana ja ottaa uudet alustat nopeasti kayttdon. Yritys X:l1a kohde-
ryhma on monen eri toimialan pk-yritykset, enimmakseen kuitenkin palvelualan yritykset

Helsingissa ja Lahdessa. Yritys X:n kannattaa erikoistua videotuotantoon, silla videoiden ja
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erityisesti lyhytvideoiden katselumaarat kasvavat, ja yha useampi kayttaja katsoo enemman
videoita. TikTokin kayttdjamaara kasvaa edelleen, ja yritysten kannattaa panostaa alustan
sisallontuotantoon. Toimeksiantajalla on ollut esimerkiksi asiakkaita ravintola-, kauneus-,

tapahtuma- ja rekrytointialalta.

Analyysiin valittujen kilpailijoiden Instagramin sisalto vaihteli hieman (Taulukko 2). Jokainen
kilpailijoista julkaisee alustalla viikoittain sisaltéa. Yritys A ja C ovat selkeasti panostaneet
enemman sisaltdjen visuaalisuuteen ja kokonaisuuteen, kun taas Yritysten B ja D sisallGista
saa kuvan, etta niita ei ole suunniteltu tarpeeksi. Yritysten B ja D sisalté on rennompaa ja
arkisempaa, kun taas Yritykset A ja C tuovat selkeasti yrityksen brandi-ilmeen mukaisesti

toimialaan liittyvaa opettavaista ja myyvaa nakodkulmaa esille enemman.

Yrityksen A sisaltd on suunnitelmallista. He julkaisevat Instagramissa saannodllisesti opetta-
vaa sisaltdéa, kuten vinkkeja sosiaalisen median kayttdon tai opettavat, mita tietty sana tai
termi tarkoittaa. Opettavan sisallon lisaksi Yritys A:n Instagramissa on BTS eli Behind The
Scenes -materiaalia, hauskoja ja myyvia sisaltéja. Seuraajat saavat yritykselta vinkkeja ja
hyvan kuvan yrityksen tydilmapiirista. Reelseja ja karuselleja yritys hyddyntaa vahan omalla
kanavallaan. Karusellien ja Reelsien avulla yritys voisi saada enemman orgaanista naky-
vyytta tilillensa. Muuten yritys herattaa hyvin lukijan mielenkiinnon ja tuo tekstissaan kysy-
myksia ja luovat kehotuksia CTA:n eli Call to Action -lauseiden muodossa potentiaalisille

asiakkaille.

Yritys B:n Instagramin sisalté koostuu kuvista, joissa tuodaan esille yrityksen arkea. Sisal-
10114 ei houkutella asiakkaita ostamaan tuotteita, eika myodskaan tarjota vinkkeja tai opetta-
vaista sisaltda lukijalle. Sisaltd koostuu laadukkaista kuvista, jotka kasittelevat enimmak-

seen yrittajan arkea seka asiakastoita. Yrityksella ei ole Reelseja.

Yritys C:n sisaltdé on enimmakseen opettavaista ja myyvaa. Sisalto on selkeasti suunniteltua
ja yrityksen brandi-ilmeen mukaista. Yritys hyddyntaa herattavia kysymyksia ja CTA-keho-
tuksia ja pyrkii nailla saamaan potentiaaliset asiakkaat ottamaan yhteytta. Yritys D:n In-
stagramin sisaltd eroaa muista analyysin kilpailijoista, silla sisalldlla on keskitytty tuomaan
yrityksen tydilmapiiria esille hauskoilla videoilla, kuvilla ja teksteilla. Sisallosta tulee seuraa-

jalle aito ja hyva tunnelma. Yritys julkaisee kanavallaan myds asiakasreferensseja.

Yritys X:n kannattaa luoda kanavakohtaiset suunnitelmat omista kanavista ja niiden sisal-
[6ista. Suunniteltu, sdanndllinen ja monipuolinen sisalté houkuttelee kanavalle potentiaali-
sia asiakkaita seka muita digitaalisen markkinoinnin vinkeista ja yrittajyydesta kiinnostu-
neita. Opettava sisaltdé herattaa lukijoissa mielenkiintoa ja luo eniten vuorovaikutusta seu-
raajien kanssa. Esimerkiksi Yritys X:n kannattaa kirjoittaa blogiteksteja verkkosivuille, ja jo-

kaisesta artikkelista tehda Instagramiin lyhyt esittely ja ohjata sitéd kautta lukemaan koko
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teksti verkkosivuille. Sisallon tulisi vaihdella opettavaisen, myyvan, hauskan, BTS-sisallon

ja asiakastoiden valilla, jotta kavijan mielenkiinto pysyy ylla.

INSTAGRAM YRITYS A YRITYS B YRITYS C YRITY¥S D
SEURAAJAT a77 469 490 931
-2 julkai k julkoisu/vlka, ) ) -4 julkai leke,
posTAUSTEN | (BT | sk el | T2 lukaisuakotRests | U ICEER
WA E RS ’ p ¥ 7 1/kk, karuselleja, kuvia) 1% ) 19
kuvapostauksia) Reelseja kuvia
Yksittaisia tuotekuvia, .
POSTAUSTEN Hauska, Opettava, arkeq. BTS Opettava. rmvvvi Hauska, asiakas
LUOMNME Herattdvd, BTS, Myyva ) ’ - P » Y referensseja
asiokaskuvauksia
Kuva (wahan K IReels + teksti & &

) uva/Reels + teksti )
karuselleja)/Reels + (usein lopussa CTA} / Kuva/reels + tekstif
teksti (usein CTA tai Kuva + teksti (telstit . p L sekalaista, ei niin

POSTAUSTEM . o ) Brandivarin mukaisia
kysymys)/Brandivarin Iyhyitd + ) / tuote- ja o . whtendinen,
SISELTT . ) , tekstikuvia [yleensd \ .
mukaiset pohjot BTS-kuvia her&ttava kysymys) enimmakseen
+otsikko/henkils- o YY) henkilsita
henkildkuvia
Jtuotekuva
PALAUTE/KOM . . . .
MENTIT/REAKT! Tykkdayksia 1?—100 T',.rkkuykslu.c--qo T\,'kkq',rkslu.m—}'o Tykkayksia 2.0—1-:30
oT Kommentteja o-g Kommentteja o-10 Kommentteja c-1o Kommentte|o o-5
= Enimmakseen ma-pe, ) . ) ma-pe [enimmdkseen | ma-lo (enimmdkseen
VIIKONPEIVAT S Enimmdkseen ti-to
vdlilla la ke-pe) pe-la)
Ldhestyttdva, raikas, . . T . H ka, aito, hel ti
! anes 3’" CWG rakas Loadukos, sopivasti Siisti, huaoliteltu, cuus“ o ae ..1E..p05 I
BERENDI IMAGD varikas, \ i \ lahestyttava,

e asiakostdita asiantunteva ey s

ammattitaitoinen ammattitaitoinen

Taulukko 2. Kilpailija-analyysi, Instagram

Kilpailijoiden TikTokin sisaltd eroaa Instagramiin luodusta sisallosta. Yritys B:lla ei ole Tik-
Tok-kanavaa, joten se on jatetty TikTokin kilpailija-analyysista pois (Taulukko 3). Kaikilla
kilpailijoilla paapaino TikTok-julkaisuissa on hauska ja rento sisaltd. Jokainen kilpailijoista
hyddyntaa trendeja sisalldissaan ja luo Behind The Scenes -materiaalia. Postausten maara
on pienempi kuin Instagramissa jokaisella.

Yha useampi yritys luo oman kanavansa TikTokiin, ja sita kautta on mahdollista saada myds
potentiaalisten asiakkaiden huomio. TikTokissa ei sama sisaltd toimi kuin Instagramissa,
kuten kilpailija-analyysistakin huomaa, hauska sisaltd on monella pddasemassa. TikTokin
trendien ja musiikin yhdistdminen toimialaan ja yrittdjyyteen voi toimia hyvana keinona

saada nakyvyytta yritykselle ja luoda positiivista mielikuvaa yrityksesta.

Yritys X:n kannattaa hyddyntdd TikTokia yrityksen nakyvyyden parantamiseksi ja luoda

sinne saanndllista sisaltéa. TikTokin sisdlldissd kannattaa hyddyntda pinnalla olevia



trendeja ja luoda sisaltdja rennommalla ja hauskemmalla otteella

toimeksiantajan kannattaisi tuottaa useammin sisaltéa TikTokiin.
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Kilpailijoihin verrattuna

TIKTOK YRITYS A YRITYS C YRITYS D
SEURAAJAT 232 232 G658
POSTAUSTEN . .

MH;‘-‘\F:.H 1-a/kk 1-5/kk {lahikuukausina 1/kk) 1-4./kk
POSTAUSTEN H ka BTS Opettava, myywd, BTS, H ka.BTS

LUGNNE auska, hauska, MY DAY quska,
POSTAUSTEN Trendit, hauskuus Hauska, trendit Trendit, hauskuus

SISALTO Lyhyt teksti+ # Lyhyt teksti, joskus £

PALAUTE/KOMMEN
TIT/REAKTIOT

VIIKOMPAIVAT

BRAMNDI IMAGO

Mayttdkerrat yleensd n. soo-
4000 (paras 60.K),
tykkaykset yleensa n. 1o-100
[osa goo-1000),
kammentteja/tallennuksia
yleensd alle g

a-5su

Hauska, yrittdjdicrken

Lyhyt teksti + # (+ usein CTA)

MNayttokerrat yleensd soo
3000 (paras13.7K),
tykkayksia 5-200,

kommentteja/tallennuksia o-
10

ma-la (usein ma-ke)

Yrittajyys, taimiala

mMayttokerrot ylesnsd soo-
2000 (paras 394.2K),
tykkayksia yleensa o-100
{muutamia n. 2o00),
kommaentteja/tallennuksia o
0]

ma-pe

Hauska

Taulukko 3. Kilpailija-analyysi, TikTok

Verkkosivut ovat yrityksen tarkein digitaalisen markkinoinnin valine, ns. kayntikortti. Yrityk-
sen kannattaa perustettaessa panostaa siihen, etta verkkosivuilla on kaikki tarvittava tieto
ja ne latautuvat nopeasti. Jokaisella kilpailija-analyysin yrityksella on omat verkkosivut, joilla
on etusivu/koti, referenssit ja tiimistéd kertova sivu (Taulukko 4). Yrityksilla A-C on myds
omat sivunsa palveluille, ja Yrityksella D palvelut on lyhyesti kerrottu etusivulla. Yrityksella

A ja C on myds blogi, jonne ne tuottavat sisaltéa saanndllisesti.

Yrityksen A verkkosivut ovat visuaalisesti brandin mukaiset. Etusivulla on hyodynnetty liik-
kuvaa kuvaa seka henkild- ja tuotekuvia, eika sivu ole pelkastaan tdynna tekstia. Verkkosi-
vut ovat saatavilla myds englanniksi, mika laajentaa kohderyhmaa. Yhteydenotto on tehty
helpoksi potentiaalisille asiakkaille, silla heti etusivulla on monia CTA-painikkeita, tarjouslo-
make ja yhteystiedot saatavilla. Etusivulla pddsee myo6s lukemaan asiakkaiden antamia pa-
lautteita. Referensseja on tuotu visuaalisesti esille. Asiakasty6t on selitetty auki, ja niihin on
liitetty asiakkaan antama palaute. Palvelut-sivu on lukijalle sekava, koska yrityksella on mo-
nia eri palveluita, jotka sekoittuvat keskenaan. Tiimista kertovalla sivulla on pelkastaan hen-
kildiden nimet, yhteystiedot ja rooli yrityksessa. Yrityksen A verkkosivujen vahvuudet ovat
ehdottomasti visuaalisesti selkeat sivut, blogi seka asiakkaille tehty helpoksi yhteydenotto.

Heikkoudet ovat ehdottomasti palveluiden sekavuus.
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Yrityksen B verkkosivut ovat brandi-ilmeen mukaiset, mutta yksinkertaiset. Etusivulla esitel-
laan lyhyesti palveluita, yrittdjaa seka asiakasreferensseja. Etusivulla ei ole suoria yhtey-
denottoon kehottavia painikkeita, lomaketta tai yhteystietoja. Palvelut-sivulla ei ole hyodyn-
netty kuvia, vaan palvelut ovat avattu tekstina. CTA-painike "pyyda tarjous” ei vie minne-
kaan, eika taten koko verkkosivuilla ole mahdollisuutta Idhettda tarjouspyyntda. Asiakasre-
ferenssit on esitetty kuvin, mutta asiakastéita ei ole tarpeeksi avattu lukijalle. Kilpailijoista
Yritys B on ainoa, joka kertoo meista-sivulla enemman itsestaan eika pelkkia yhteystietoja.
Yrityksen B verkkosivujen vahvuudet ovat yksinkertaisuus seka yrittajan itsensa esittely.

Heikkoudet ovat verkkosivujen toimimattomuus ja yhteydenotto tehty asiakkaalle vaikeaksi.

Yritys C:n verkkosivut ovat hyvin samanlaiset rakenteeltaan kuin Yritys A:n verkkosivut.
Erottava tekija Yritys C:lla on palveluiden lisaksi tuotteet-sivu, jossa yritys tarjoaa yrittajan
somesettid, jonka asiakkaat voivat ostaa itselleen. Paketti sisdltdd muun muassa valmiita
pohjia, ideoita ja ohjeita sosiaalisen median markkinointiin. Yritys C:n verkkosivujen vah-
vuudet ovat informatiivisuus, selkedasti avatut palvelut, blogi seka palveluiden lisaksi tuot-

tava lisatuote.

Yritys D:n verkkosivut ovat hyvin yksinkertaiset, ja ne noudattavat yrityksen visuaalista il-
metta. Palvelut on esitetty etusivulla muutamilla lauseilla. Sivut ovat saatavilla vain englan-
niksi. Tiimisivulla on jokaisen tydntekijan kuva, rooli yrityksessa ja yhteystiedot. Kolmannella
sivulla on tuotu esille asiakastoita, jotka ovat avattu hyvin, antaen lukijalle selkean kasityk-
sen projektien sisalldista. Yritys D:n verkkosivujen vahvuudet ovat yksinkertaisuus ja refe-
renssien informatiivisuus. Palvelut on kuitenkin avattu melko suppeasti, eika niista saa sel-

keaa kuvaa siita, mita ne sisaltavat.

Yritys A:n verkkosivut ovat keranneet viimeisen kuukauden aikana eniten orgaanista naky-
vyytta, mutta suurin osa verkkosivukaynneista on tullut hakusanalla "pov”. Potentiaaliset
asiakkaat tuskin hakevat digitaalisen markkinoinnin apua hakusanalla "pov”, joten verkko-
sivujen liikenne tuskin on vienyt vierailijoita ostopaatdokseen. Yritys A:n verkkosivujen liiken-
teen hakusanat ja nakyvyys hakukoneessa perustuvat yrityksen kirjoittamaan blogiin ja sen
artikkeleihin. Blogit ovat hyva tapa saada yritykselle orgaanista nakyvyytta ja nostaa yrityk-

sen sijoitusta hakukoneessa.

Yrityksen B ja C orgaaninen nakyvyys viimeisen kuukauden aikana on ollut todella vahaista.
Yrityksen B verkkosivuliikenne on tullut suurimmaksi osaksi yrittdjan omalla nimella. Yritys
C on kilpailijoista ainoa, kenen liikenne on tullut hakusanasta "sometoimisto”, jota potenti-
aaliset asiakkaat voivat kayttaa hakusanana etsiessaan sosiaalisen median ulkoistamisen

palveluita. Yritys D:n verkkosivuliikenne on tullut suurimmaksi osaksi yrityksen omalla
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nimelld, mika kertoo sita, ettd kavijat ovat ennestaan tienneet yrityksen ja etsineet nimen-

omaan Yritys D:n palveluita.

VERKKOSIVUT

YRITYS A

¥RITYS B

YRITYS C

YRITYS D

SIVUT

koti, referenssit,
palvelut, meistd, blogi

etusivu, palvelut,
meistd, referenssit,
yhteystiedot

etusivuy, palvelut,
tuotteet, referenssit,
blogi, meista

home, team, work

SISALTO

videoita & kuvia,
visuaalisesti
miellyttava & varikas,
osiokospalautteita &
referenssejo, palvelut
avattuna

yhtendinen bréndivari,
kuvia, palvelut
avattuna (hieman
epdselked ja
visuoalisesti tonkka)

sSelked, siisti, yrityksen
bréndin mukainen
visuaalinen ilme,
asiakaspalautteita,
palvelut avattuna

brandin mukainen
visuaalinen ilme,
liikkuvao kuvoa &
tekstid. asiokastydt
hyvin avattuna,
palvelutiedot suppeat

ASIAKASVIESTI
NTHE

ORGAANINEMN
MEKYVYYS

TOP
HAKUSAMAT

useat CTA-painikkest,

tarjouslomake,
yvhteystiedot, IG & FB

2364/ kk

pov, npc, mita
tarkoittaa slay, mita
tarkoittoo side eye,
hymididen merkitys
[positio 1-7)

CTA-painikkeet (pyyda
tarjous -painike i vie
minnekadan),
yhteystiedot,
somekanavat (joista
Linkedin ja Pinterest
vie yrittajan omille
kanaville)

1/kk

(yritt@jan oma nimil,
food market herkdku,
antti tapani, prisma
antti tapani, herkku
food market (positio &-
4b)

Yhteystiedot jo
tarjouslomake heti
etusivullo, CTA -
painikkeita, IG & FE

1/kk

sometoimisto, some
strategia malli,
sosioalizen medion
suunnitelma,
sosioalizen median
algoritmit, brandivisio
(positio 2-8o)

Tarjouslomake
etusivulla, CTA -
painikkest,
yhteystiedot, IG

26/kk

{yrityksen nimi),
(yrityksen nimi toisella
tapoa), ville aarnio,
somestrategio (positio
1-88)

Taulukko 4. Kilpailija-analyysi, verkkosivut

Yritys X:n kannattaa panostaa verkkosivuihin ja niiden sujuvaan toimivuuteen. On tarkeaa,

etta verkkosivut ovat brandin mukaiset ja houkuttelevat kavijan tutustumaan sisaltoéon tar-

kemmin. Blogia olisi hyva hyddyntaa ja tuottaa sinne saanndllisesti sisaltda, jotta tekstiin

voidaan integroida haluttuja hakusanoja. Nain potentiaaliset asiakkaat voivat 16ytaa yrityk-

sen palvelut hakusanoilla, kuten esimerkiksi "markkinointitoimisto Helsinki/Lahti” tai "sosi-

aalisen median palvelut Helsinki/Lahti”.

Vaikka digitaalisen markkinoinnin ala on kilpailtu, tarjoaa se runsaasti mahdollisuuksia me-

nestykseen. Yritys X voi erikoistua videotuotantoon ja sosiaalisen median lyhytvideoihin

seka kohdentaa markkinointinsa tietyille toimialoille. Talla erikoistumisella ja kohdentami-

sella Yritys X voi saavuttaa potentiaalisia asiakkaita ja luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita.
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4.4 Segmentointi, kohderyhmat, ostajapersoonat ja ostokayttaytyminen

Segmentointiprosessi alkaa tutkimalla yrityksen toimialan markkinatilannetta. On tarkeaa
selvittdd markkinoiden kysynta ja asiakkaiden ostokayttaytyminen. Tutkimuksessa on hyva
huomioida markkinoiden koko ja rakenne, kuten yritysten maara, sijainti ja koko, seka ne
tekijat, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Kun nama tiedot on selvitetty, yritys voi muo-
dostaa omat kohderyhmansa, joihin markkinointia kohdennetaan. Kohderyhmien maaritta-
misen jalkeen, tulee pohtia ostokayttaytymista ja ostajapersoonia. Ymmartamalla asiak-
kaan tyypillisen ostopaatdsprosessin ja siihen vaikuttavat tekijat, yritys voi kohdentaa mark-

kinointitoimenpiteensa oikeaan aikaan oikeaan kanavaan. (Hesso 2015, 92-98.)

Ladec Oy:n liiketoimintakehittdja Samuli Kunnarus painottaa haastattelussa (Liite 1) mark-
kinakartoituksen tarkeytta, joka usein jaa monelta tekematta. Kunnarus ohjeistaa, etta tyh-
jan paalle ei saisi lahtea perustamaan yritysta. Sen sijaan on ensin pohdittava, haluaako
joku ostaa yrityksen tuotetta tai palvelua ja milla tavoin yrittja aikoo Iahestya asiakkaita.
(Kunnarus 2023.)

Segmentointi ja kohderyhmat

Asiakkaiden segmentointi ja oman kohderyhman I6ytdminen on yksi tarkeimmista osa-alu-
eista yritysta perustettaessa. On vaikeaa ja epatodennékoista houkutella asiakkaita, jos yri-
tys markkinoi palveluitaan jokaiselle yritykselle samalla tavalla. Jokaisella yritykselld on
omat ongelmansa ja tarpeensa, joihin he tarvitsevat ratkaisua. Segmentoimalla eli jaka-
malla potentiaaliset asiakkaat ryhmiin perustuen heidan tarpeisiinsa, demografisiin tekijoi-
hin, toimialaan ja yrityksen kokoon auttaa yritysta luomaan personoitua ja kohdennettua

viestintaa seka markkinointia kustannustehokkaasti. (Kutner 2023.)

Potentiaalisia asiakkaita Yritys X:lla seka sen toimialalla on runsaasti. Elamme hyperkilpai-
lun aikaa, jolloin jokaiselle yritykselle koosta riippumatta on yha tarkedmpaa saada naky-
vyytta digitaalisissa kanavissa. Kuluttajat vertailevat toimijoita verkossa seka etsivat palve-
luita sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa ennen ostopaatoksen tekemista. Erityisesti
pienyrityksilla (alle 50 henkil6a) voi olla haasteita varata aikaa ja resursseja sosiaalisen
median sisalldntuotantoon suunnitelmallisesti ja kustannustehokkaasti. Digitaalisen mark-
kinoinnin ulkoistaminen saastaa yritysten aikaa ja resursseja. Yritysten ei tulisi ajatella digi-
taalisen markkinoinnin ulkoistamista pelkastaan kuluerana, silla siihen panostaminen voi

tuottaa yritykselle tuloksia yrityksen tavoitteiden mukaan.

Yritys X toimii paaasiassa Uudenmaan ja Paijat-Hameen alueella, erityisesti Helsingissa ja
Lahdessa. Sijainnit perustuvat yrityksen osakkaiden asuinalueisiin, mika tekee alueista,

markkinoista ja potentiaalisista asiakkaista tutumpia. Digitaalisen markkinoinnin palvelut



42

eivat kuitenkaan sido tiettyyn sijaintiin, vaan liiketoimintaa pystyy tekemaan laajemmallakin
alueella. Alussa ei kuitenkaan kannata laajentua liikkaa, vaan Yritys X:n tulisi keskittya aluksi

I0ytamaan potentiaalisia asiakkaita padasiassa Lahdesta ja Helsingista.

Yritys X:n paaasialliset asiakkaat muodostuvat pk-yrityksista, eli pienistad ja keskisuurista
yrityksista (alle 250 tyontekijaa). Tilastokeskuksen mukaan Suomessa oli vuonna 2020 13-
hemmas 300 000 yritysta ja vuonna 2021 noin 430 000, pois lukien maa-, metsa- ja kalata-
lous. Naista pk-yrityksia oli reilusti yli 90 %. Vuonna 2023 Uudellamaalla ja Paijat-Ha-
meessa arvioidaan olevan noin 145 000 pk-yritysta, joista noin 63 000 sijaitsee Helsingissa
ja Lahdessa. (Tilastokeskus 2023.)

Yritys X:n on jarkevaa aluksi rajata kohderyhmaa paitsi sijainnin ja henkildston koon, myos
toimialan mukaan. On helpompaa ja tehokkaampaa, jos samasta toimialasta on useampi
asiakas, koska toimialasta tehtya taustaty6ta voi hyddyntdd myds muissa saman alan asia-
kasyrityksissa. Toimeksiantajalla on ollut asiakkaita esimerkiksi ravintola- ja kauneusalalla.
Yritys X:n tulisi hyddyntaa naista asiakkaista saatuja referensseja ja taustatietoja uusasia-
kashankinnassa. Aluksi Yritys X voi kohdentaa asiakashankintaansa ravintola- ja kauneus-
alalla toimiville pk-yrityksille Helsingissa ja Lahdessa. Alma Media Oyj:n kohderyhmahaun
mukaan esimerkiksi majoitus- ja ravitsemistoimialan pk-yrityksia on Helsingissa ja Lah-
dessa yli 1800 kappaletta, ja Tilastokeskuksen toimipaikkalaskurin mukaan kampaamo- ja

kauneudenhoitopalvelualan pk-yrityksid on Helsingissa ja Lahdessa noin 3000.
Ostajapersoonat

Asiakassegmentointi, kohderyhmien ja ostajapersoonien hahmottaminen B2B-markkinoin-
nissa voi olla haastavaa. Yrityksella voi olla vaikeuksia tunnistaa, kuka asiakasyrityksessa
tekee lopullisen paatoksen tuotteen tai palvelun hankinnasta. Paatoksentekoon saattaa
osallistua useita eri henkilditda, mika vaikeuttaa ostopolun ja ostajapersoonien maaritta-
mista. Esimerkiksi isommissa yrityksissa osa henkilostosta voi suorittaa taustatutkimusta ja
valita useita vaihtoehtoja, kun taas lopullisen paatdksen tekee toinen henkild. B2B-markki-
noinnissa tietoa kerataan paljon ennen ensimmaista yhteydenottoa myyjayritykseen, joten
on tarkeaa, etta verkossa on riittavasti tietoa yrityksen tarjoamista palveluista. (Kananen
2019, 33-36.)

Ostajapersoonien maarittaminen auttaa yritystd hahmottamaan tarkemmin, kenelle yritys
myy tuotteitaan ja palveluitaan. Ostajapersoonat auttavat yritystd ymmartamaan potentiaa-
listen asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, minka avulla markkinointia voi-
daan kohdentaa tehokkaammin. Isompien asiakasyritysten kanssa Yritys X:n kannattaa

harkita useampien ostajapersoonien luomista, kuten paatdksentekijan ja palvelun kayttajan.
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Tassa opinnaytetydssa esitellaan kolme erilaista ostajapersoonaa. Ostajapersoonien erot
littyvat asiakasyrityksen toimialaan, yrityksen kokoon seka palvelun tarpeeseen. Ensimmai-
nen ostajapersoona (Kuvio 5) toimii kauneudenhoitoalalla ja on yksinyrittaja. Yrittajalla on
halu kasvattaa omaa liiketoimintaansa ja tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita sosiaali-

sen median avulla, mutta yrittdjan omat resurssit eivat riita sisalléntuotantoon.

Ostajapersoonan identiteetti Ostajapersoonan demografiset tekijat

Mimi: Katriing Ik 29
Aslinpaikka ja toimipaikan Sukupusli: Nairen
sijainti: Helsink Amrmatti: Kosmetologi
Rooli yrityksessi: Koulutus: Kauneudenhoito- ja kosmetikka-
Kounsushoitolon omistaja ja alan AkK tutkinto
ylesin yrittaija Perhesuhtest; Avoliitossa, &i lopsia
Taoimidla: obozz Asuinpaikka/-muota: Viokra-asunto
Kounsudenhoitopalvelut Helsingissa
Ty6tehtévien kuvaus ja arvot Ostajapersoonan
Katriinan tyatehtéviin kuuluvat yleinen tySpaiva

yhsinyrirtéjana kaikki yritykseen lithywar

L . Katrinan kauneudenhoitolan
kirjonpidet, loskutukset, asiakospalvely,

i o ) b aukicloajat vaihtelevat
tilousten hallinta jo monipucliset _ .
. ajanvarausten mukaan, Yleensa
kaunsushoidot, --
Katariinalla menee 8o %
: : tydpaivastd asiokkoiden kanssa
Kafriinan tydhén liithywid arvojo ovat I halcin usholdolss.

sickozldhtbisyys, ammattitaito jo leat,
kAuun ajan Katriing kayttad
yrityksen hallinnollisiin

tyatahtiwiin, kuten tilaustan
seuraamiseen ja laskutuksean.

Tarve/Ongelma

Katriing haluaisi kagvattaa liketoimintaonsa jo favoittoo uugio asiakkaita, Katriinallo on
kaunsushoitelosta sosioalizen medion kanowvat Instagramissa jo Focebookissa, jonne han
julkaisee sisaltéa satunnoisesti asiakastaista jo ajgnkohtaisista tiedotteista, Kafriinallo on vahan
tieton sosioalisesta madiosta ja markkineinnista ylipdatansa. Han on huomannut kilpailijoidan
kayttavan sosioalisen median kanavia enemmdan ja monipuclisemmin. Katriing haluaisi ulkoistao
kekonaan sesiaalizen meadian sisdllbntuctannon, silld hdnelld i ole aikaa silhen.

Hankintaprosessi

Katriing etsii tietoo mahdollisista sosioalisen median ulkoistamisen palveluista Helsingissh
Googlen kautta, Hin verfailee e markkingintitoimistoja, heidan polveluitoan, hinfoja ja
osiakostditd. Katriing kyseles muilta alan toimijoilta suosituksia. Katriina tutkii my&s Instagramin
kautta mahdollisia markkincintitoimistoja # avulla.

Kuvio 5. Yritys X:n ostajapersoona 1
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Toinen ostajapersoona (Kuvio 6) tyoskentelee ravintola-alalla, ja yrityksessa on useampi
tyontekija. Yrittgjalla on haasteita digitaalisen markkinoinnin kanssa ja han harkitsee sen
ulkoistamista. Ostajapersoonalla on jonkin verran aikaisempaa kokemusta sisalléntuotan-
nosta, mutta han kaipaa apua ja uusia ideoita. Haasteena on yrityksen osakkaiden sisaiset

erimielisyydet asiasta.

Ostajapersoonan identiteetti Ostajapersoonan demografiset tekijat

Mimi: Roope lka: 38
Aslinpaikka ja taimipaikan Sukupuoli: Miaz
sijaint: Helsinki Arnirratti; Bavintolatydntekija
Rooli yrityksessd: Toinen Koulutus: Rovintola- jo catering -alon
ravintalaon perustajista, perustutkinto
vostuussa mm, markkinoinnista Parhesuhteet: Avialitossao + kaksi losta
Taimiala: gbien Ravintalat Asuinpalkka/-muota: Vuokra-asunto
Helsingissa
Tyotehtavien kuvaus ja arvot Ostajapersoonan
Roopen lisdksi ravintolassa tydskentelea yleinen tyépaiva

toinen perustajista sekd & rydntekijda.
Roope auttaa salin puokella
asiokaspalvelussa jo tarjoilusso
aukiologikojen puitteisso, Sen lisdksi
hianen vastuullo on yrityksen
rnarkkinainti.

Revintala on ikl rmd-su klo 15-
zz. Roope hoitaa
osiakospalvelua, tilousten
vastaanattamista ja taroilua,
Hiljaising hetking seka n.
kolmena tuntina vilkossa Roope
suunnittelees jo tekee sisaltod
ravintolan Instagramiin ja
Focebookiin sekd pitad huolta
siita, etta verkkosivut ovat
ajantasalla.

Roopen tydhdn lifthyvid arvoja ovat
asiokasldhtisyys, ammatiitaito,
yrittajdhankisyys ja tulokssllisuus,

L
A

Tarve/Ongelma

Roopella e ole tutkintoa tai suurempaa fietotaitea markkinoinnista. Sosiaalisen median
markkinoinnista han on yrittanyt eppia verkon koutta, Roope osoo tuctioo perus kuva- jo
takstisizaltad kanaviin, mutta joka kerralla hanella on hoostaita uusien ideciden keksimisean
seka stdnnallisten julkaisuiden kansza. Roopelta on toivottu myos sisdlléntuctantoa TikTokiing,
mutta hin el itse osaa kéyitdd konovaa. Roope on keskustellut yhdessd toisen perustajon kanssa
sosiaalisen median ulkoistamisesta tai ainakin he kaipaisivat sind ulkepuclisen apua. Toinen
perustajista ei ole 1aysin vakuuttunut tarpeesta ulkoistaa markkinointia,

Hankintaprosessi

Roope etsii fietoa mahdollisista sosioalisen medion ulkoistamisen palveluista Helsingissd Googlen
kaoutta. Han vertailees eri markkinointiteimistaja, heidan palveluitoan, hintoja ja osiakostaitd,
Roope halugisi |3ytad markkinointitoimiston, jolla on aikaisempoa nakemysta alalta jo
referanssaja, joita han voisi esitelld myds toiselle perustajalla.

Kuvio 6. Yritys X:n ostajapersoona 2
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Kolmas ostajapersoona (Kuvio 7) on ravintola-alan yrittaja, joka on askettain avannut uuden
ravintolan Lahteen. Yrittgja haluaa yrityksen toiminnan alussa lisata ravintolan nakyvyytta
alueella ja houkutella uusia asiakkaita. Yrittajalld on tarve projektiluontoiselle digitaalisen
markkinoinnin kampanjalle, joka auttaisi tuomaan yritykselle nakyvyytta liiketoiminnan
alussa.

Ostajapersoonan identiteetti Ostajapersoonan demografiset tekijat

Mimi: Roosa Ik 41

Asuinpaikka ja taimipaikan Sukupuali: Mairen

sijaint: Lahmi Arnrratti: Ravintelaty&ntekijh

Rooli yrityksessd: Ravintolan Koulutus: Rovintola- ja catering -alan
omistajo perustutkintg

Toimialo; sé1o1 Ravintolot Perhesuhteet: Avicliitosso + kolme losta

Asuinpaikka/-muoto: Omakotitalo Lahdessa

Tydtehtavien kuvaus ja arvot Ostajapersoonan

Roosalla on hanen lisdksi tyntakijsita, yleinen tyépaiva
jotka holtavat pddstdntéisesti ravintelan
arjen toiminnan ja palvelut. Roosa
vormistaa yrityksen teiminnon laodun,
hoitoa markkinginnin jo hallinnollizet
asiat sekd henkildstésuunnittalun.

Rocsa o ollut mukana useamiman
ravintalan teiminnossa, jeista hinelle on
kertynyt kokemusta jo fietotaitoo,

Roosa varmistad paivan
toimivuuden ja farvittoesso
poikkoilee tydntekijditd. Roosa
valmisteles yhdessa kokkien
kanssa tarvike filaukset saka
hoitaa laskutukset ja muut
paperitydt. Hbn hoitoao alkuun
rmyiis markkinointia,
somekonavien sisalldntuctannon
sekd verkkoaivut,

Roosan tyohan liithyvia arvoja ovat
asidkasldhtaisyys, ammattitaite,
yrittdjdhenkisyys jo vastuullisuus.

Tarve/Ongelma

Roosa haluga yritystoiminnon alussa parantoa ravintolon tunnettuutia jo ndkywyyt1a alueello
seka tovoitton uusio asiokkaita, Roosa haluoa panostoa digitoalisen markkingintiin
projektiluontoisesti ravintolan alkuvaiheessa. Han toivoisi yrityksen hoitavan ja suunnittalevan
maksullisen sosiaalisen madian kampanjan sekd luada hakukenemarkkinointikarmpanjan, jorta
yritystoiminta tavoittaisi aluksl mahdollisimmaon paljon potentiaalisio asiokkaita.

Hankintaprosessi

Rooso etsii tietaa mahdollisista digitoalisen markkinoinnin ulkoistomisen polveluista Lohdesso
Googlen kautta, Han vertailee eri markkincintitoimistoja, heidan palveluitaan, hintojo ja
osiakastaitd, Roosa ottan muutamaan mark kincintitoimistoon yhteytta ja haoleaa jutella haidan
kanssaan ennan paatéksen tekod.

Kuvio 7. Yritys X:n ostajapersoona 3

Seuraavassa osiossa kasitelldan potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymista ja miten

siihen voi vaikuttaa. Ylla olevien ostajapersoonien ostoprosessiin vaikuttaminen alkaa
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hakukoneessa nakymisella seka tarpeen herattamisellda muissa digitaalisissa kanavissa,
kuten sosiaalisen median kanavissa. Yritys X:n on osattava myyda palveluita asiakaslah-
toisesti tarjoamalla personoituja ratkaisuja. Verkkosivujen selkeys, informaation monipuoli-
suus, hintojen lapinakyvyys ja referenssit ovat keinoja, joilla yritys voi parantaa mielikuvaa,

joka heraa asiakkaissa, kun he vierailevat yrityksen verkkosivuilla ja vertailevat eri toimijoita.
Ostokayttaytyminen

Kohderyhman ostokayttaytymiseen perehtynyt yritys pystyy vaikuttamaan paremmin mark-
kinointiviestinnan avulla potentiaalisen asiakkaan ostopaatdkseen. Asiakkaiden ostopro-
sessien kuvailemiseen on monia eri tyokaluja ja ohjeistuksia, joista yksi on AIDA-malli. Os-
toprosessi alkaa huomion herattamisella (Attention/Awareness), mutta ennen sita yrityk-
selld on joku ongelma tai haaste, johon tarvitaan ratkaisu. Huomion herattamisen jalkeen
heratetaan asiakkaassa mielenkiinto (Interest), siirrytdan ostopaatokseen (Desire) ja lopulta
palvelun kayttéon (Action). Yrityksen on osattava jokaisessa vaiheessa vastata oikeilla toi-

menpiteilld asiakkaiden haasteisiin ja tarpeisiin. (Kananen 2019, 50-51.)

Kanasen (2019, 52-53) mukaan tietoisuusvaiheessa ostaja ei valttamatta ole taysin tietoi-
nen omista tarpeistaan. Yrityksen tulee tdssa vaiheessa selvittaa ostajan ongelma ja tar-
peet. Ostajalla ei ole tietoa palveluntarjoajista, eiké nain ollen viela tieda Yritys X:n olemas-
saolosta. Ostaja etsii ratkaisua ongelmaansa eri hakusanoilla ja tietoa eri palveluntarjo-
ajista. On tarkeaa, ettad Yritys X paatyy ostajan vaihtoehtoihin hakutuloksissa. Yritys X:n
kannattaa panostaa laadukkaisiin ja monipuolisiin verkkosivuihin. Yritys voi myos herattaa
ostajan huomion esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa ja ohjata ostajan sita kautta yri-

tyksen verkkosivuille tutustumaan lisaa yritykseen ja sen palveluihin.

Ongelman selkiytyessa ostaja alkaa etsia ratkaisua verkon kautta. Yritykselle on erittain
tarkeaa, etta se nakyy hakutuloksissa ensimmaisten joukossa. Mita ylempana hakutulok-
sissa yritys on, sitd suuremmat mahdollisuudet yrityksella on saada asiakkaiden huomio.
Ostajan kiinnostuksen herattaminen vaatii altistumista yrityksen tuottamalle sisall6lle, kuten
maksettu mainonta, sahkoposti seka verkkosivujen laskeutumissivut. (Kananen 2015, 53—
54.)

Kolmannessa vaiheessa heratetaan ostajan ostohalu. Kananen (2019, 54) kertoo, etta
tassa vaiheessa ostajalla on yleensa valikoituna muutama potentiaalinen vaihtoehto, joista
han keraa lisatietoa. Ostaja saattaa esimerkiksi verkkosivujen kautta laittaa tarjouspyyntéa
tai varata ajan lyhyelle tapaamiselle. Yrityksen on tassa vaiheessa tarkeaa vakuuttaa ostaja

ja tarjota raataloityja ratkaisuja herattddkseen ostajassa luottamusta.
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AIDA-mallin neljannessa vaiheessa ostaja on kiinnittanyt huomionsa yritykseen ja perehty-
nyt sen tarjoamiin palveluihin paremmin. Han on todennut, etta yritys erottuu kilpailijoistaan
edukseen ja saattaisi olla ratkaisu hanen ongelmaansa. Ostopaatdsta voidaan vauhdittaa
tarjouksilla, laadukkaalla myyntitydlla seka erilaisilla palvelupaketeilla. Ostopaatoksen jal-
keen yrityksen on seurattava palvelun toimivuutta ja keskityttdva asiakassuhteeseen, jotta
se jatkuisi mahdollisimman pitkdan tai ainakin ostaja olisi tyytyvainen palveluun ja valmis

suosittelemaan sita muille. (Kananen 2015, 55.)

Yritys X:n kannattaa erityisesti panostaa verkkosivuihinsa ja varmistaa, etta niilla on riitta-
vasti, monipuolisesti ja selkeasti tietoa tarjoamistaan palveluista. Ostajan kiinnostuksen he-
rattdmiseen kannattaa panostaa verkkosivuilla, esimerkiksi referenssien ja asiakaspalaut-
teiden avulla. Blogit ja muu tekstisisalldntuotanto verkkosivuilla seka sivujen nopea latautu-
minen ja hyva kayttdkokemus auttavat hakukoneoptimoinnissa. Verkkosivujen lisaksi Yritys
X:n tulisi hyddyntdd muita digitaalisen markkinoinnin kanavia ostajien kiinnostuksen herat-
tdmiseksi ja sitd kautta ohjata heidat verkkosivuille. Kun ostajat ottavat yhteytta Yritys X:8an
joko verkkosivujen kautta, soittamalla tai varaamalla tapaamisen, on tarkeaa, etta Yritys X

huomioi ja kuuntelee ostajan tarpeet ja luo niiden pohjalta ratkaisun ongelmaan.

Ladec Oy:n liiketoimintakehittdja Samuli Kunnarus (2023) kertoo haastattelussa myynnin ja

markkinoinnin olevan uusien yrittajien yleisin kompastuskivi.

Myynti/markkinointi on yleisin kompastuskivi. Kaikki kohtaamani (l&hes kaikki) osaa-
vat kyllé sen varsinaisen homman mité ldhtevét tekeméén, mutta jos ei ole kokemusta
itsensd myymisesta, niin asiakkaat jadvéat saamatta. Vaikka olisit miten péteva ja si-
nulla olisi 100 asiakkaan lista potentiaalisista, niin jos em. ei onnistu, niin eihén siitéa

tule mitaan.

Nykyaan B2B-asiakas ei tarvitse myyjaa samalla tavalla kuin ennen, silla merkittava osa
asiakkaan ostoprosessista tapahtuu verkossa. Vaikka henkilokohtainen myyntity6 ei ole ka-
donnut kokonaan, B2B-myynnin luonne on muuttunut. Asiakkaat eivat enaa kaipaa pelkkaa
myyntia, vaan he toivovat asiantuntijuutta ja ymmarrysta omista tarpeistaan. Myyjan voitta-
essa asiakkaan luottamuksen kuuntelemalla ja ymmartamalla hanen tarpeitaan, myyntipro-

sessin loppuun vieminen on helpompaa. (Kankkunen 2023, 78-80.)

Myo6s konsulttiyhtio McKinsey & Company tukee vuoden 2020 tutkimuksessaan "These
eight charts show how COVID-19 has changed B2B sales forever”, etta B2B-ostopaatokset
ovat siirtyneet suurimmaksi osaksi verkkoon. Tutkimuksen mukaan 70-80 % B2B-ostopaa-
tosten tekijoista haluavat tehda kaupat etana tai itsenaisesti verkkokaupan valityksella, mika

koetaan turvallisemmaksi seka se vahentaa matkakuluja ja on helpompaa aikataulullisesti.
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LinkedInin ja Edelmanin yhteisessa vuoden 2022 B2B Thought Leadership Impact -tutki-
muksessa todetaan, etta 90 % yritysten paatoksentekijoista arvostaa suuresti suosituksia,
joita he saavat tutuilta ja arvostamiltaan henkil6iltd. Nama suositukset vaikuttavat merkitta-
vasti heidan ostopaatoksiinsa. (Kingsbury ym. 2022.) Yritys X:n kannattaa siksi panostaa
onnistuneisiin ja lisdarvoa tuoviin asiakassuhteisiin. Monet digitaalisen markkinointitoimis-
ton asiakkaat tulevat suosituksien kautta. Kun yritykset huomaavat toisten yritysten ammat-
timaisen sosiaalisen median sisallontuotannon, he saattavat tiedustella, kuka vastaa heidan

sisallistaan ja ovatko he tyytyvaisia palveluun.
4.5 Liiketoimintastrategia

Yrityksen liiketoimintastrategia ohjaa sen toimintaa ja muodostaa keskeisen osan yrityksen
liketoimintasuunnitelmaa. Strategia maarittelee, miten yritys aikoo erottua kilpailijoistaan ja
menestyd markkinoilla. Strategian luomiseen kaytetdan ymparistd- ja markkina-analyy-
seista saatuja tietoja. Strategian perustana toimii yrityksen toiminta-ajatus, ja sen tavoit-
teena on vieda yritys kohti asetettua visiota. Yritys X:n liiketoimintastrategiassa kasitellaan
yrityksen arvoja, missiota, visiota, tarjoamia palveluita seka niiden hinnoittelua. (Viitala &
Jylha 2014, 60-61.)

4.5.1 Arvot, missio ja visio

Arvoilla tarkoitetaan niitd ohjenuoria ja periaatteita, jotka ohjaavat yritysta kohti sen visiota.
Menestyvassa yrityksessd arvot nakyvat yrityksen tydntekijdiden paivittdisessa toimin-
nassa, ja ne edistavat timihenkea. Arvot eivat ole merkityksellisia ainoastaan yrityksen si-

salla, vaan ne heijastuvat myds ulkoisille sidosryhmille. (Hesso 2015, 28—29.)

Arvoja ei tule valita suuresta maarasta hyvalta kuulostavia sanoja ja listata niitd verkkosi-
vuille tai tydhuoneen seinalle koristeeksi. Aloittavan yrittajan on harkittava, milla arvoilla han
haluaa ohjata yritystoimintaansa tulevaisuudessa ja miten valitut arvot tulevat nakymaan
asiakkaille ja muille sidosryhmille. Potentiaaliset asiakkaat todenndkéisemmin ostavat yri-
tyksen palveluita, kun arvot ndkyvat yrityksen toiminnassa, ja niista voidaan antaa esimerk-

keja kysyttaessa. (Yrityksenperustaminen.net.)

Yrityksen arvojen tulisi muodostaa koko yrityksen toiminnan ja olemassaolon perusta. Ne
ohjaavat yritysta paatoksenteossa ja muutoksissa oikeaan suuntaan, kohti yrityksen visiota.
Arvojen ei tule olla pelkastaan yrityksen johdon tiedossa, vaan ne tulisi nakya kaikkien tyon-
tekijoiden paivittdisessa toiminnassa, jotta yritys voi menestya. Lisaksi yritys menestyy pa-
remmin tydnantajamarkkinoilla, kun yrityksen arvot vastaavat hyvin tyontekijoiden arvoja ja

kaytannossa heijastavat sen mielikuvan, mika tyontekijoilla on yrityksen arvomaailmasta.



49

Kuluttajat nojaavat ja vertailevat omia arvojaan yrityksen arvojen kanssa, ja tdma saattaa
vahvasti vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa. Yrityksen arvot ovat siten tarkeita, ja niilla
on vaikutuksia seka sisaisesti ettéd ulkoisesti. Niitd ei tule ohittaa tai aliarvioida yritysta pe-

rustettaessa. (Gleeson 2021.)

Yritys X:n arvoja ovat asiakaslahtoisyys, innovatiivisuus ja rohkeus. Asiakaslahtoisyys na-
kyy Yritys X:ssa siing, ettd he ovat asiakkaita varten ja asiakassuhteet perustuvat keskinai-
seen luottamukseen ja avoimeen vuorovaikutukseen. Asiakkaat tietavat kenen kanssa asi-
oivat ja voivat luottaa siihen, etta Yritys X:n tiimi on omistautunut auttamaan asiakkaita me-
nestymaan. Tiimin sisalla asiakaslahtoisyys nakyy siina, etta se ei ole pelkastaan palvelu-
periaate, vaan se on osa tiimin kulttuuria. Tiimin sisalla se tarkoittaa sitoutumista toistensa
menestykseen ja yhteisty6ta, joka perustuu avoimuuteen ja rehellisyyteen. Asiakaslahtoi-
syys ei ole pelkastaan Yritys X:n tiimin tapa palvella asiakkaitansa, vaan se on myos pe-

rusta, jonka paalle tiimi on rakennettu.

Innovatiivisuus nakyy siind, ettd Yritys X:n tiimi ei ainoastaan seuraa digitaalisen markki-
noinnin trendeja, vaan luo niitd. Yritys X:n asiakkaat voivat odottaa saavansa markkinoin-
nilla tuloksia, jotka erottuvat joukosta ja tuovat kilpailuetua. Innovatiivisuus nakyy parem-
pina tuloksina ja uusina mahdollisuuksina, jotka auttavat asiakkaita kasvamaan ja menes-
tymaan. Tiimin sisalld innovatiivisuus tarkoittaa avointa ja kannustavaa ilmapiirid, jossa
kaikkia rohkaistaan jakamaan ideoitaan ja kokeilemaan uusia asioita. Tiimissa kannuste-
taan oppimaan uutta ja kehittdmaan taitoja, jotta yritys voi yhdessa tuottaa parhaita mah-
dollisia ratkaisuja asiakkaille. Innovatiivisuus on Yritys X:n voimavara, joka ajaa tiimia

eteenpain ja varmistaa, etta he ovat ajan hermolla ja tarjoavat huippuluokan palvelua.

Yritys X:n asiakkaille rohkeus nakyy siina, etta Yritys X:n tiimi on valmis kokeilemaan uusia
asioita, kaantamaan perinteisia kaytantoja yldsalaisin ja astumaan ulos mukavuusalueelta.
Rohkeus tuo uusia mahdollisuuksia ja auttaa asiakkaita erottumaan kilpailijoista. Tiimin si-
salla rohkeus nakyy toisten kannustamisessa. Tiimi ei pelkaa epaonnistua, silla he tietavat,
ettd se auttaa kehittymaan ja kasvamaan. Rohkeus on voimavara, joka innostaa tiimia et-
simaan innovatiivisia ratkaisuja ja saavuttamaan yhdessa tavoitteet. Yritys X:n rohkeus tu-

kee asiakkaiden menestymista.

Yrityksen missio eli toiminta-ajatus kertoo siita, miksi yritys on olemassa. Missio viestii yri-
tyksen toiminnan tarkoituksesta, tehtavasta ja roolista yhteiskunnassa. Missio ja visio saat-
tavat monella menna sekaisin. Missiolla viestitdan yrityksen olemassaolon tarkoitusta ja
tehtavaa nykytilassa, ja visiolla viestitdan yrityksen tulevaisuuden tahtotilaa eli sitd missa

yritys nakee itsensa vuosien paasta. (Yrityksenperustaminen.net.)
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Missiota ei kannata liikaa sitoa nykytilaan, yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, silla pahim-
massa tapauksessa yrityksen kehittyminen voi jaada jalkeen ja toiminta pysyy paikallaan.
Hyva missio on selked, lyhyt ja joustava, ja sen tulee esittaa asiat asiakkaan nakokulmasta.
Missio luo vahvan perustan yritystoiminnalle ja herattaa tunteita lukijassa. (Tuomi & Sumkin
2009, 52-53.)

Yritys X:n missio on auttaa yrityksia kertomaan tarinansa digitaalisen markkinoinnin keinoin.
Yritys X luo yksilOllisia markkinointiratkaisuja, jotka auttavat asiakkaita kasvamaan ja me-
nestymaan. Tiimi yhdistaa innovaation, luovuuden ja rohkeuden ratkaisuissaan ja pyrkii
muuttamaan asiakkaiden visiot todellisuudeksi. Yritys X:n tavoitteena on olla kasvukump-

pani, joka auttaa asiakasta rakentamaan menestystarinaa digitaalisen markkinoinnin avulla.

Visio puolestaan kertoo yrityksen tulevaisuuden tavoitetilasta, johon se pyrkii tietyn ajanjak-
son kuluessa. Visiota ei kuitenkaan tulisi kirjoittaa vain voiton tavoittelun nakdkulmasta,
vaan sen tulisi sitouttaa myds tyontekijat ja innostaa ulkoisia sidosryhmia, kuten asiakkaita.
Usein visio esitetddn lyhyen tarinan tai sloganin muodossa, esimerkiksi VR:n visio on

"Olemme yhteisella matkalla maailman parhaaksi”. (Yrityksenperustaminen.net.)

Laine (2017) kertoo artikkelissaan nelja vinkkia vision laatimiseen. Ensinnakin vision tulee
olla selked, lyhyt, vetoava. Tarkeaa on valttdd mahdollista kapulakielta, jotta vision viesti
olisi mahdollisimman selked kaikille. Vision tulisi sopia yrityksen paivittdiseen toimintaan
aivan kuten arvojenkin. Vaikka vision tulee olla innostava ja tunteita herattava, on tarkeaa

valttaa liiallista kaupallisuutta ja varmistaa, ettei siita tule pelkkd mainoslause.

Hyvin laadittu visio ei myoskaan ole liian tarkka, silld jokainen lukija saattaa tulkita sen eri
tavoin. Olennaista on, etta visio herattda halun toimia samansuuntaisesti ja innostaa ihmisia
yhtenadiseen paamaaraan. Lopuksi Laine (2017) muistuttaa, etta vision ei tule pyrkia miel-
Iyttdmaan kaikkia. Yrittamalla miellyttda kaikkia, visiosta voi tulla liian ymparipyorea, eika

se valttamatta herata tarpeeksi voimakkaita tunteita lukijoissa.

Yritys X:n visio on olla yritysten ensisijainen valinta digitaalisen markkinoinnin kumppanina
ja asiantuntijana. Yritys haluaa olla inspiraation lahde asiakkaillensa ja auttaa heitad menes-
tymaan digitaalisen markkinoinnin keinoin. Yritys X nakee, etta heilla on rooli, jossa he luo-
vat yhteyksia ja rakentavat menestystarinoita yhdessa asiakkaidensa kanssa. Kun yrityksen
visio on selkea ja yritys tietda, mika on sen tulevaisuuden tavoitetila, voidaan luoda peli-

suunnitelma eli strategia siita, miten visioon paastaan.
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4.5.2 Tuotteet ja palvelut

Yritystoiminta on jatkuvaa tuoton hankkimista tuotteiden ja palveluiden tuottamisesta ja
myymisesta asiakkaille. Nykyaan markkinatilanne on aivan erilainen kuin muutama vuosi-
kymmen takaperin, globaalit markkinat ovat kaikkien yritysten ulottuvilla digitalisaation
myota, ja sen myota muista kilpailijoista erottautuminen ja kilpailuedun I6ytaminen ovat yha
tarkeampia yritykselle. Erottautumisella tarkoitetaan yrityksen kykya erottua kilpailijoistaan
muullakin tavalla kuin alhaisemmilla hinnoilla, ja se vaatii ostajapersoonien ja kilpailijoiden
tuntemista. Erottautumisella ei tarkoiteta sita, etta yrityksen tuotteen tai palvelun pitaisi olla
parempi kuin kilpailijoiden, vaan se pitda osata viestia oikein, jotta se houkuttelee haluttua
kohderyhmaa. (Lahtinen ym. 2022, 97-100.)

Lahtinen ym. (2022, 100—-103) mukaan yritykset voivat erottua kilpailijoistaan viidella eri ta-
paa, jotka ovat uuden kategorian luominen markkinaan, tuotekeskeisyys, asiakaskeskei-
syys, brandi-ilme ja markkinointiviestinta. Yritys X voi erottua kilpailijoistaan keskittymalla
asiakaskeskeisyyteen ja markkinointiviestintaan. Yrityksen kannattaa keskittya jokaiseen
asiakassuhteeseen ja luoda jokaiselle asiakkaalle juuri heidan tarpeidensa mukaiset ratkai-
sut. Markkinointiviestinnassa Yritys X:n kannattaa jakaa ideoita ja vinkkeja liittyen markki-

nointiin, eika vain myyda ja kertoa omista palveluista.

Yritys X:n palvelut (Kuvio 8) koostuvat paaosin yritysten sosiaalisen median kanavien sisal-
I6ntuotannosta ja yhteisdmanageroinnista. Yhteisomanageroinnilla tarkoitetaan vuorovai-
kutusta sosiaalisen median kanavissa, paaasiassa kommentteihin ja viesteihin vastaa-
mista. Suurin osa Yritys X:n asiakkaista on jatkuvia kuukausiasiakkaita, ja hintaan vaikutta-
vat sisalldontuotannon laajuus eli kuinka monta videota, kuvaa ja tarinaa pakettiin kuuluu
seka yhteisbmanageroinnin ja maksetun mainonnan maara. Palvelupaketit ovat suuntaa
antavia, silla jokaiselle yritykselle pystyy raataléimaan yrityksen tarpeiden ja tavoitteiden

mukaisen palvelun.

Alla olevien palvelupakettien lisaksi Yritys X:lla tulee olemaan pelkastaan videosisalléntuo-
tannosta koostuvat paketit, koska lyhytvideoiden tekeminen on Yritys X:n paapalvelu. Vide-
oiden merkitys kasvaa jatkuvasti, ja niiden avulla yrityksilla on paremmat mahdollisuudet
tavoittaa kohderyhmansa kuin esimerkiksi pelkkien kuvasisaltdjen avulla. Jokaisen uuden
kuukausiasiakkaan kohdalla on my6s pakollinen starttipaketti, joka koostuu suunnittelupa-
lavereista, yritykseen ja toimialaan tutustumisesta, sisaltostrategiasta, kilpailija-analyysista
ja ostajapersoonista. Jokaisen uuden kuukausiasiakkaan kanssa menee alkuun aikaa sii-
hen, etta tutustutaan ja kartoitetaan yrityksen sosiaalisen median kanavat, toimiala, kilpaili-

jat, kohderyhma ja luodaan sisaltostrategia yritysten tavoitteiden saavuttamiseksi.



Koukuta

1alusta
2 kuvapostausta
2 lyhytvideota

4 tarinakokonaisuutta
+ ra-postaus

Sitouta

1- 2 alustaa
4 kuvapostausta
4 lyhytvideota

& tarinakokonaisuutta
+ re-postaus

52

Vaikuta

1- z alustaa
4 kuvapostausta
8 lyhytvideota

8 tarinakokonaisuutta
+ re-postaus

Pdivittdinen Yhteisdmanagerointi
kommunikaatio

Yhteisdmanageroinfi

Pdivittdinen Pdivittdinen
Kuukausiraportti kommunikaatio kommunikaatio

Kuukausipalaveri Kuukausiraportti Kuukausiraportti

Kuukausipalaveri Kuukausipalaveri

alk.

2600€/kk

Kuvio 8. Yritys X:n palvelupaketit

Palvelupakettien lisaksi asiakkaiden on mahdollista ostaa yksittaisia projekteja tuntilasku-
tuksella, kuten blogiteksteja, uutiskirjeitd, mainoskuvia, painomateriaaleja, verkkosivujen
teksteja ja kuvia. Yritys X:n suunnitelmissa on myos tarjota tulevaisuudessa koulutuksia
liittyen digitaaliseen markkinointiin. Verkkosivuilla on tarkoitus myds myyda tuotepakettia,
esimerkiksi sosiaalisen median opasta, johon kuuluisi valmiita pohjia ja vinkkeja sosiaalisen
median sisalldntuotantoon. Tuotepaketin avulla on mahdollista saada lisatuloa, ja se ei
vaadi kuin alkuun suuremman tyopanoksen. Yritys X voi houkutella uusia asiakkaita tuote-
paketin avulla, jos yritys ensin ostaa tuotteen ja sen kautta paatyy esimerkiksi kuukausi-
asiakkaaksi. Tama luo mahdollisuuden tarjota asiakkaille monipuolisia vaihtoehtoja ja kas-

vattaa lilkketoiminnan joustavuutta eri tarpeisiin vastaamiseksi.

4.6 Riskit

Jokaisen yrityksen, erityisesti uuden yrityksen, kannattaa tunnistaa, perehtya ja varautua
mahdollisiin riskeihin hyvin. Riskilla yleensa tarkoitetaan jotain ei toivottua tapahtumaa,
mutta valilla riskit voivat tuoda mukanaan myds positiivisen lopputuloksen. Yrittdjyys itses-
saan on jo riskinottoa. Yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen vaikuttavat monet sisaiset ja
ulkoiset ymparistotekijat, jotka aiheuttavat liikketoiminnalle riskeja ja mahdollisuuksia. Ris-

kien tunnistamisella ja analysoimisella yrittgja voi valttéa ja lieventaa monia
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epdonnistumisia. Hyva suunnittelu, ajankaytén hallinta, vakuutukset ja sopimukset ovat

keskeisia keinoja tassa. (LahiTapiola.)

Lahes kaikki riskit ovat ihmisen aiheuttamia, joten niihin voidaan myos vaikuttaa. Riskin
toteutuminen tarkoittaa sita, ettd yritys ei ole osannut, ehtinyt tai huomannut sita riittavan
ajoissa. Osa riskeistd, kuten luonnonilmiét, ovat ihmisen vaikutusvallan ulottumattomissa,
mutta niihinkin yritys voi varautua. Riskit lajitellaan eri ryhmiin niiden luonteen tai vaikutus-
alueen perusteella. Yritystoiminnan riskit voidaan jakaa eri ryhmiin, kuten strategisiin, talou-

dellisiin, operatiivisiin ja vahinkoriskeihin. (Suomen Riskienhallintayhdistys ry.)
Strategiset riskit

Strategiset riskit tarkoittavat riskeja, jotka vaikuttavat yrityksen strategian toteutumiseen.
Nama riskit voivat johtua epdonnistuneista paatoksista, toiminnoista, johtamisesta tai hi-
taasta reagoimisesta ymparistotekijoihin. Strategisten riskien hallinta vaatii yritykselta liike-
toimintaympariston analysointia ja sen uhkien ja mahdollisuuksien tunnistamista. Naita ris-
keja voidaan jaotella ulkoisiin, kuten asiakkaat ja kilpailijat, seka sisaisiin, kuten johdon paa-

toksenteko. (Suomen Riskienhallintayhdistys ry.)

Yritys X:n strategiset riskit, kuten kilpailun kasvu, teknologian kehitys, asiakassuhteet,
muuttuvat algoritmit ja lainsdadanndlliset muutokset, on esitetty taulukossa 5. Digitaalisella
markkinointialalla kilpailu on kovaa, ja uusia toimijoita voi tulla markkinoille jatkuvasti, mika
saattaa vaikuttaa esimerkiksi hinnoitteluun. Yritys X:n on seurattava kilpailijoita ja oltava

varautunut uusien kilpailijoiden tuloon markkinoille seka niiden vaikutuksiin liikketoimintaan.

Teknologian kehitys, muuttuvat algoritmit ja sdannokset ovat Yritys X:n strategisia riskeja.
Teknologian kehityksen seuraamisen laiminlydnti voi johtaa Yritys X:n kilpailuedun menet-
tamiseen, ja muuttuvat algoritmit seka mainonnan sdannokset voivat vaikuttaa markkinoin-
nin tehokkuuteen. Nain ollen Yritys X:n on oltava valmis sopeutumaan naihin muutoksiin

nopealla aikataululla.

Asiakassuhteiden hallinta ja niiden riippuvuus ovat osa strategisia riskeja. Pitkaaikaisten
asiakkaiden tai suurien asiakkuuksien menettaminen voi aiheuttaa Yritys X:lle merkittavaa
riskia. Yritys X:n on panostettava erinomaiseen asiakaspalveluun ja varmistettava asiakas-
yritysten tyytyvaisyys palveluun. Lisaksi Yritys X:n on oltava taloudellisesti varautunut mah-

dollisten asiakassopimusten paattymisiin.

Naita strategisia riskeja Yritys X voi valttaa tai lieventaa hyvalla liiketoimintastrategialla,
asiakasdiversifikaatiolla, teknologian paivittamiselld ja koulutuksilla. Esimerkiksi asiakasdi-
versifikaatio auttaa Yritys X:4a vahentamaan suurien yksittaisten asiakassuhteiden tuomaa

riskia. Yritys X voi hajauttaa palveluitaan usealle eri toimialalle, asiakassegmentille tai
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tarjota erilaisia palveluita, kuten sosiaalisen median sisalléntuotantoa, sahkdpostimarkki-

nointia ja hakukoneoptimointia.

STRATEGISET RISKIT RISKIN MEERITELMA RISKIE VAHENTEVAT TOIMET

Jatkuva markkinatrendien ja
kilpailijoiden toiminnan seuranta,
erikoistuminen, monipuolinen
palveluvalikoima, osaamisen
kehittdminen esim. koulutuksilla,
lnadukas asiokaspalvelu ja
asiokossuhteista huolehtiminen

Toimialan kova kilpoilu sekd mahdolliset
uudet toimijat saottavat vaikuttao
yrityksen lilketoimintaon, esimerkiksi
hinnoitteluun.

KILPAILUN KASWVU

. e . Kouluttautumalla (webinaarit, kurssit,
Digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi (

, , ) ) seminaarit), uusien alustojen ja
kehittyy jatkuvasti. Kehityksen ! .
TEKMOLOGIAM KEHITYS teknologion haltuunotto ja

laiminlyanti voi aiheuttaa yritykselle . ; s .
. 4 ) . \'I. ¥ ymmdartdminen, investoinnit tyékaluihin
kilpoiluedun menettimisen. ) L
ja chjelmistaoihin

Laadukas asiakaspalvelu, sadnnollinen

ASIAKASSUHTEIDEN ruutamaot asiak kaat voivat aiheuttoo vuorovaikutus, raataldidyt palvelut
HALLINTA & riskejd lopettoessaan tai vihentdessadn | asiakkaiden tarpeiden mukaan, lisGarvon
ASIAKASRIIPPUVUULS sopimuksia. tuominen (vinkit, koulutukset),

asiakastyytyvaisyyskyselyt, diversifiointi

MUUTTUVAT ALGORITMIT, Soriuu_ltise.fn mgdi:ln ja ::lkulﬁo:eide_n J:ITk;.J'v’CI 1renu:lier'|_ L] u:llgkorhlr'r‘;ie: .
ALUSTAT JA SERNNOKSET algoritmit voivat muuttua, joka voi muutosten seuraaminen, koulutuksiin,
vaikuttaa markkinoinnin tehokkuuteen. webinaareihin yms. osallistuminen

Lains&ddanndn muutokset, kuten
LAINSEADENTO JA tistozuojo-asetukset, voivat vaikuttaa

TIETOSUOJA markkinointikdytantdihin ja ndin ollen
myos lilketoimintaan.

Lains@addnndn ja tietosuoja-asetusten
seuraaminen ja prosessien rakentaminen
lainsddddnnén mukaisesti.

Taulukko 5. Yritys X:n strategiset riskit

Taloudelliset riskit

Taloudelliset riskit liittyvat yrityksen vakavaraisuuteen sekd paaomien riittdvyyteen, ja ne
voivat johtua epavarmuuksista, kuten yleisen taloustilanteen muutoksista, kysynnan vaih-
telusta tai kilpailun kiristymisesté (Suomen Riskienhallintayhdistys ry). Yritys X:n merkitta-
vimmat taloudelliset riskit liittyvat asiakassuhteiden merkitykseen, kassavirran hallintaan,
sopimusriitoihin seka laskutukseen ja saatavien hallintaan (Taulukko 6). Asiakkaiden tuoma
taloudellinen riski voi johtua esimerkiksi kysynnan vaihteluista vuodenaikojen tai talousti-

lanteen vuoksi.

Toinen asiakkaisiin liittyva taloudellinen riski voi ilmeta laskujen saatavien osalta, jos asia-
kas ei jostain syysta maksa laskua ajoissa. Mahdolliset sopimusriidat voivat myos aiheuttaa
taloudellisia riskeja. Yritys X:n kannattaa aina laatia asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
kanssa tehtavat sopimukset tarkasti ja kirjallisesti. Kassavirran hallinnan puute voi aiheuttaa

yritykselle ongelmia ja riskitilanteita. Huolellinen kassavirran seuraaminen, budjettien
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laatiminen seka vaihteluihin varautuminen puskurilla auttavat Yritys X:aa varautumaan yl-

lattaviin taloudellisiin tilanteisiin.

Yritys X:n tulisi varautua taloudellisiin riskeihin ottamalla tarvittavat vakuutukset, kuten vas-
tuuvakuutus, laatimalla kassavirtaennusteita ja hyddyntdmalla ulkopuolista taloudellista
neuvontaa, esimerkiksi Suomen Yrittajaliitolta. Yritys X:n kannattaa talousasioissa ja kirjan-

pidossa hyodyntaa myos ulkopuolista tilitoimistoa.

TALOUDELLISET RISKIT

RISKIMN MESRITELMA

RISKIA VEHENTEVAT TOIMET

KASSAVIRRAN HALLINTA

SOPIMUSRIIDAT

Kassavirran hallinnan puute voi johtaa
maksuvaikeuksiin ja
likviditeettiongelmiin.

Sopimusnidat asiokkoiden kanssa voivat
aiheuttaa cikeudellisio kustannuksia
yritykselle jo voarantoo pitkdaikoiset

asiakassuhtest.

Huolellinen kassavirran seuraaminen,
tulojen ja menajen kirjaaminen, budijetin
suunnittelu, vaihteluihin varautuminen
sekd riittava likviditeetti puskuri
yllattavia tilanteita varten.

Selkeiden sopimusehtojen laatiminen,
mukaan lukien maksuehdot jo -
vilvGstykset. Sopimuksien laatiminen
aina kirjallisesti.

Asiokaskunnan monipuclistaminen (eri
toimialat, monipuolinen palvelutarjonta),
jotta yhden asiakkaan menettdminen ei

ASIAKASSUHTEIDEN ruutarat asiokkoat voivat aiheuttao
HALLINTA &

ASIAKASRIIPPUVUUS

taloudellisia riskeja lopettaessaan tai

vahentaessaan sopimuksia. . ,
vaaranna liiketoimintaa.

Maksuvalmiuden suunnittelu niin, etta

LASKUTUS & SAATAVIEN B
yritys pardd muutaman kuukauden

HALLIMTA

rydhdssd maksettujen laskujen hallinta
voivat vaikuttoo kassavirtaan.

ilman uusia tuloja, jos tilanne vaatii.

Taulukko 6. Yritys X:n taloudelliset riskit
Operatiiviset riskit

Operatiiviset riskit johtuvat yrityksen sisaisista tai ulkoisista tekijoista, jotka vaikuttavat liike-
toiminnan operatiivisiin toimintoihin ja prosesseihin. Operatiivinen riski voi johtua esimer-
kiksi henkil6stdoon, jarjestelmiin tai prosesseihin liittyvista tekijoistd, jotka voivat vaikuttaa

negatiivisesti yrityksen toimintaan ja kannattavuuteen. (Suomen Riskienhallintayhdistys ry.)

Yritys X:n operatiivisia riskeja ovat esimerkiksi henkildstoriippuvuus, tietotekniset ongelmat
ja asiakaspalveluongelmat (Taulukko 7). Digitaalisen markkinointitoimiston toiminta, joka
perustuu kahden tyontekijan panokseen, on erityisen herkka henkilostoon liittyville tekijoille,

kuten sairauksille, jotka voivat vaikuttaa palveluiden saatavuuteen.

Henkiloston lisaksi tietotekniset ongelmat voivat aiheuttaa operatiivisia riskeja. Yritys X:n
toiminta on hyvin riippuvainen teknologian, kuten laitteiden ja ohjelmistojen, toimivuudesta.
Yllattavat laite- tai ohjelmisto-ongelmat voivat aiheuttaa riskeja yrityksen toiminnalle. Tek-
nologian kayttd asiakastydssa lisdd myds tietoturvariskia, johon Yritys X voi varautua esi-

merkiksi tietosuojavakuutuksella. Asiakaspalvelu ja sen laatu ovat tarkedssa roolissa Yritys
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X:n liiketoiminnassa, joten siitd aiheutuvat ongelmatilanteet, kuten ristiriitatilanteet voivat

vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.

Yritys X voi varautua mahdollisiin operatiivisiin riskeihin vakuutuksilla, resurssien tehok-
kaalla hallinnalla ja varasuunnitelmilla mahdollisten ongelmatilanteiden varalta. Pienen hen-
kiloston joustavuus ja nopea reagointikyky auttavat yritysta toimimaan haastavissakin tilan-
teissa.

OPERATIVISET RISKIT RISKIN MASRITELMA RISKIE VAHENTEVAT TOIMET

Yritys on riippuvainen henkilston
tydpanoksesta ja -kywystd. Esimerkiksi
sairastuminen saattaa aiheuttaa riskejd

Tiedon jokaminen (tiimin keskeinen tieto
jo osaaminen eivat ole riippuvaisia
yvhdestd henkilGsta)

HEMKILTSTORIIPPUVUUS

liketoiminnalle.

Riippuvuus laitteista jo ohjelmista Bddnnollinen varmuuskopiointi,
TIETOTEKMNISET ONGELMAT aiheuttaa riskejd, jos ne eivat toimi tai tistokoneiden jo muiden laitteiden
aiheuttavat tistosucjoriskin. sunjoominen tietoturvaohijelmistoilla.

Varmistetaan, ettd asiakkaat tiettvat

Aziokospalvelun lootu jo saotavuus ovat ) .
mitdl voivat adottoa palvelulta seka

ASIAKASPALVELU- kriittisid yritykselle.

, miten mahdolliset ongelmatilontest
OMGELMAT Asiakaspalveluongelmat soottavat N

ratkaistoon. Selkedt

vaikuttaa asiokastyytywdisyyteen.
Yyl ¥y asiakaspalveluprosessit,

Taulukko 7. Yritys X:n operatiiviset riskit
Vahinkoriskit

Vahinkoriskit liittyvat tilanteisiin, jotka voivat aiheuttaa taloudellista haittaa tai menetyksia
yritykselle erilaisten vahinkojen seurauksena, kuten henkilostoturvallisuuteen, omaisuuteen
tai muuhun arvokkaaseen kohdistuvat riskit, esimerkiksi tulipalot ja varkaudet. (LahiTa-
piola.)

Yritys X:n merkittavimpiad vahinkoriskeja ovat tietoturvariskit, jotka voivat johtua esimerkiksi
haittaohjelmista, tietovuodoista tai -murroista seka teknologia- ja henkildstoriskeista (Tau-
lukko 8). Yritys X:n liiketoiminta perustuu tietotekniikkaan ja asiakasdataan, kuten asiakkai-
den digitaalisten kanavien tunnuksien hallintaan. On erityisen tarkeaa, etta Yritys X sailyttaa
asiakasdataa huolellisesti ja havittaa tiedot asianmukaisesti, kun niitd ei enaa tarvita. Tie-
tosuojavakuutuksen ottaminen on yksi keskeisimmistd vakuutuksista Yritys X:n liiketoimin-
nan kannalta, ja se auttaa minimoimaan tietosuojariskien haitallisia vaikutuksia. Erilliset tyo-

tietokoneet ja -puhelimet vahentavat myds tietosuojariskia.

Teknologiset riskit ovat osa vahinkoriskeja. Laitteiden, kuten tietokoneiden ja kameroiden
vahingoittuminen tai rikkoutuminen voivat aiheuttaa liiketoimintaan katkoksia seka tietojen

haviamista. Tarkeat tiedot ja materiaalit tulisi aina varmuuskopioida esimerkiksi pilveen.
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Vakuutukset ja vahinkoriskeihin varautuminen varasuunnitelmilla auttavat minimoimaan va-

hinkoriskien vaikutuksia liikketoimintaan.

VAHINKORISKIT RISKIN MAARITELMA RISKIA VEHENTAVAT TOIMET

Tietoturvariskit voivat liittya

tietovuotoihin, tietomurtoihin tai Sddnnallinen varmuuskopiointi,
TIETOTURVARISKIT haittachjelmiin, jotka voivat aiheuttaa tietoturvachjelmistot, tietosucjaakuutus,
tietojen menetyksid jo asiokkaiden asiakasdatan asionmukainen sailytys

tietojen vuotamista.

Teknisten laitteiden, kuten tietokoneiden
ja kamerciden vahingoittuminen tai
TEKMNOLOGIARISKIT rikkoutuminen voi aiheuttaa
lilketoimintakatkoksia ja tietojen
menetyksid.

Vaihtoehtoiset jarjestelmat ja laittest,
stdnnallinen varmuuskopiointi

Pitk&aoikaiset sairaudet tai muu Vaokuutukset henkilbvahinkojen varalta
pidempiaikainen poissoolo vaikuttaa sekd henkilstdn osoamisen
HEMKILTSTORISKIT _ P . , ’
liketoiminnan tehokkuuteen jo varmistaminen koulutusten jo avoimen
aikataulutukseen. tiedonjoon avulla.

Taulukko 8. Yritys X:n vahinkoriskit

4.7 Rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat

Yrityksen kannattavuuslaskelman eli budjetin tekeminen on olennainen osa liiketoiminta-
suunnitelmaa. Kannattavuuslaskelma auttaa yrittdjaéd hahmottamaan, mita kuluja on otet-
tava huomioon ja kuinka paljon yrityksen on myytava palveluita ja milla hinnalla, jotta kulut
voidaan kattaa ja toiminta on kannattavaa tietylla aikavalilla. Kannattavuuslaskelmaan kir-
jataan kaikki yrityksen arvioimat menot ja tulot. (Yrittajat b.) Rahoituslaskelmalla yritys voi
arvioida alkupaaoman tarvetta ja selvittaa, mista se saa rahat kulujen kattamiseen. Yritys
voi rahoittaa alkuvaiheen investoinnit omalla tai vieraalla pddomalla tai molemmilla. Ulko-
puolisen rahoituksen hakemiseksi yritys tarvitsee rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat seka

liketoimintasuunnitelman. (Suomi.fi 2022b.)

Yritys X:n rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat I6ytyvat liitteistd 2—4 ja ne on laadittu yhdessa
toimeksiantajan ja LADECin liiketoimintakehittdja Samuli Kunnaruksen avustuksella. Las-
kelmissa on ennakoitu osakkaiden nostavan bruttopalkkaa 2000 €/kk/henkil6 eli yhteensa
48 000 euroa vuodessa verotettavaa tuloa. Yrittajien kulut sisaltavat palkkojen lisaksi yrit-
tajaelakemaksut, muut henkildsivukulut (vakuutukset), koulutukseen ja tyGvaatteisiin mene-
vat kulut, atk-laite ja -ohjelmistokulut (editointi- ja verkkosivuohjelmat), mahdolliset pienet
laitehankinnat, yrittajien matkakulut, edustus- ja markkinointikulut, tilitoimistopalveluiden ul-
koistaminen, Suomen Yrittajaliiton jdsenmaksu, puhelinliittymakulut, vakuutusmaksut, toi-

mistotarvikkeet ja osakeyhtion rekisterdintimaksu. Laskelmien tekeminen auttaa yritysta



58

hahmottamaan yritystoiminnan kannattavuuden. On suositeltavaa arvioida luvut mieluum-

min ylakanttiin kuin alakanttiin, jotta laskelmasta saadaan mahdollisimman realistinen.

Yritys X:n myyntiennusteeseen (Liite 3) on laskettu laskutettavaksi tuntihinnaksi 60 €, ja
oletetaan, etta yhdella yrittajalla on nelja laskutettavaa tuntia viitend paivana viikossa. Talla
tavoin Yritys X:n ensimmaiselle tilikaudelle on ennakoitu myyntituottoja 115 200 €, liikevaih-
toa 92 903 € ja kokonaistulokseksi 12 540€. Yritys X:n palvelupakettien mukaan, se tarvit-
see noin 7-8 kuukausiasiakasta kattaakseen kulut ja paastakseen toivottuun tulokseen, ot-

taen huomioon myds asiakkaiden sopimusten paattymiset.
4.8 Johtopaatokset

Tama opinnaytetyd tarjoaa syvallisen katsauksen digitaalisen markkinointitoimiston liiketoi-
mintaymparistoon ja keskeisiin tekijoihin, jotka vaikuttavat sen menestykseen. Seuraavat
johtopaatokset tiivistdvat opinnaytetydn tulokset vastauksina asetettuihin paa- ja alatutki-

muskysymyksiin.

Liiketoimintasuunnitelmaan, digitaaliseen markkinointiin ja toimeksiantajan liiketoimintaym-
paristdéon tutustuminen ja teorian analysointi ovat vakuuttaneet, ettd markkinointitoimistot
ovat keskeisessd asemassa nykyaikaisessa liiketoimintaymparistdssa. Digitalisaation
myota niiden rooli on kasvanut entisestaan, silla yritykset etsivat kumppaneita, jotka voivat

tarjota kattavia digitaalisia markkinointiratkaisuja.

Opinnaytety6ssa tunnistettiin useita trendeja, kuten kasvavan sosiaalisen median merkitys,
personoidun markkinoinnin nousu seka datan ja analytiikan keskeinen rooli. Automaatio ja
tekoaly luovat omat mahdollisuutensa ja haasteensa alalle. Niiden hallitseminen ja hyddyn-
tdminen digitaalisessa markkinoinnissa luovat kilpailuetua seka saastavat aikaa. Haasteina
nousivat muun muassa voimakas kilpailu, nopeasti muuttuvat teknologiset vaatimukset ja

tekoalyn ja automaation kehittyminen.

Yritys X:n kilpailukyky perustuu vahvaan asiantuntemukseen, innovatiivisiin ratkaisuihin
seka kykyyn tarjota asiakkaille mitattavaa arvoa. Yritys X aikoo erottua muista kilpailijoista
tarjoamalla paasaantoisesti videosisallontuotantoa, silla videoiden avulla yritykset tavoitta-
vat laajemman kohdeyleison. Yritys X:n asiakassuhteet perustuvat luottamukseen, 13-
pinakyvyyteen ja avoimuuteen. Asiakastyytyvaisyys ja laadukas sisalldontuotanto ovat kes-

keinen osa Yritys X:n liiketoimintaa.

Opinnaytetydssa kasiteltiin kohderyhman valintaa ja sen tarkeytta. Kannattavan kohderyh-
man valinta ja ostajapersoonien luominen ovat olennainen osa yrityksen strategiaa. Kohde-

ryhman tulisi olla tarkasti maaritelty ja ymmarrettava, jotta markkinointitoimisto voi
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kohdentaa resurssinsa tehokkaasti ja tarjota raataloityja palveluita. Tarkan segmentoinnin
avulla yritys saastaa aikaa ja rahaa keskittymalla yrityksen kannalta kannattavimpiin asiak-
kaisiin.

Opinnaytety6ssa tunnistettiin useita mahdollisuuksia, kuten uudet markkinointikanavat ja
teknologiset innovaatiot. Samanaikaisesti korostettiin riskeja, kuten tietoturvaongelmia ja
nopeasti muuttuvaa lainsaadantoa, jotka voivat vaikuttaa markkinointitoimistojen toimin-
taan. Digitaalisen markkinoinnin kysynta kasvaa tulevaisuudessa entisestaan. Teknologis-
ten innovaatioiden, kuten tekoalyn ja automaation, odotetaan olevan keskeisessa roolissa
toimialan kasvussa. Digitaalisten alustojen, kuten sosiaalisen median kanavien, kaytto tulee
kasvamaan entisestaan kuluttajien keskuudessa, mika luo yrityksille painetta panostaa di-

gitaaliseen markkinointiin, jolloin markkinointitoimistojen kysynta kasvaa.

Ymparistotekijat vaikuttavat suuresti markkinointitoimistojen liiketoimintaan. Niiden tunnis-
taminen ja analysointi on keskeinen osa likketoimintasuunnitelmaa. Esimerkiksi ekologinen
kestavyys ja yhteiskunnallinen vastuu ovat tekijoita, jotka vaikuttavat markkinointitoimiston

maineeseen ja asiakkaiden valintoihin.

Opinnaytetyon luotettavuus on varmistettu tarkalla tutkimusmenetelmien valinnalla ja huo-
lellisella aineiston keruulla ja analysoinnilla. Opinnaytetydssa keskityttiin luomaan toimek-
siantajan kannalta kattava ja selkea liiketoimintasuunnitelma, jossa kasitellaan toimeksian-
tajan kannalta keskeisimmat osa-alueet. Opinnaytetydn teoria on keratty luotettavista verk-
kolahteista ja ammattikirjallisuudesta, joiden tueksi on haastateltu LADECin liiketoimintake-

hittajaa seka kaytetty eri analyysimenetelmia.

Hyva liiketoimintasuunnitelma on kokonaisvaltainen asiakirja, joka tarjoaa selkedn kuvan
yrityksen visiosta, strategiasta, markkina-analyysista, taloudesta ja toimeenpanosta. Se pe-
rustuu realistisiin tavoitteisiin, nayttaa sijoittajille tiimin patevyyden, tunnistaa riskit ja tarjoaa
suunnitelman niiden hallitsemiseksi. Liiketoimintasuunnitelmaa kuuluu paivittaa yrityksen
elinkaaren eri vaiheissa, jotta se tarjoaa ajankohtaisen kuvan yrityksen nykytilasta, tavoit-
teista ja strategiasta kohti visiota. Yritys X:n kannattaa paivittaa liiketoimintasuunnitelmaa
yrityksen kasvaessa, esimerkiksi ennen tydntekijoiden palkkausta tulisi liiketoimintasuunni-

telmaan lisata henkilostosuunnitelma.



60

5 Yhteenveto

Liiketoimintasuunnitelma on oleellinen tyokalu yrityksen perustamiselle, kehittymiselle ja
menestykselle. Se toimii karttana, joka ohjaa paatdksentekoa, antaa suunnan toiminnalle
ja auttaa tunnistamaan mahdollisuudet ja haasteet. Yrityksen arvot, missio ja visio konkre-

tisoituvat liikketoimintasuunnitelmassa, luoden selkean viitekehyksen toiminnalle.

Liiketoimintasuunnitelman avulla yritys pystyy systemaattisesti ja analyyttisesti tarkastele-
maan toimialaa, kilpailijoita, asiakkaita ja markkinoita. Se auttaa kiteyttdmaan liiketoiminta-
strategian ja maarittelemaan tavoitteet selkeasti. Tunnuslukujen ja riskianalyysin avulla yri-

tys voi tehda perusteltuja paatoksia ja varautua muutoksiin.

Kokonaisuutena liiketoimintasuunnitelma ei ole pelkastaan dokumentti, vaan dynaaminen
tyokalu, joka kehittyy ja muotoutuu yrityksen kanssa. Se tarjoaa jatkuvan viitekehyksen paa-
toksenteolle, auttaa sopeutumaan muutoksiin ja luo vahvan perustan pitkaaikaiselle me-
nestykselle. Nain ollen liiketoimintasuunnitelman merkitys ylittaa sen roolin pelkkana suun-
nitteludokumenttina ja muodostuu keskeiseksi elementiksi yrityksen liiketoiminnan elinkaa-

rella.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda selkea ja kattava liiketoimintasuunnitelma Yritykselle X.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, millainen on hyva liiketoimintasuunnitelma ja mil-
laisista osa-alueista se koostuu. Teoriaosuuksissa kasiteltiin toimeksiantajayrityksen toi-
mialan, digitaalisen markkinoinnin, keinoja ja hyotyja seka liiketoimintasuunnitelman sisal-
t6a, hyotyja ja eri osa-alueita. Kasitelty teoria loi vankan pohjan liiketoimintasuunnitelman

kaytannon soveltamiselle ja tasmalliselle suunnittelulle.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kattava liiketoimintasuunnitelma, joka on tehty taysin toi-
meksiantajan tarpeet huomioiden. Liiketoimintasuunnitelma ei ainoastaan heijasta teoreet-
tista tietamysta vaan myds kaytannon oivalluksia, jotka ovat nousseet esiin tyon aikana.
Taman opinnaytetydn loppuun saattaminen merkitsee kaytanndssa uuden liiketoiminnan

alkua, ja tyo tarjoaa vankan perustuksen matkalle kohti menestysta.
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Liite 1. Haastattelukysymykset LADECin liiketoimintakehittajalle

Mika on yleinen prosessi uuden yrityksen perustamisessa, ja mitkd ovat tarkeimmat vai-

heet?
Mitka ovat yleisimmat haasteet, joita uudet yritykset kohtaavat?

Kysymykset rajattu opinnaytetydn mukaisesti.



Liite 2. Yritys X:n toimintakustannukset

. ) \ 1. TILIKAUSI | 2. TILIKAUSIE | 3. TILIKAUSI
2024 2025 2026
Tilikauden pituus (kuukautta) 12 12 12
1. VEL-yrittajien rahapalkat 48 000 51 500 53 045
- YWEL-yrittjlen verotettava lulo 48 000 51 500 53 045
- YEL-yrittajien kuukausipalkat brutto 4 000 4120 4 244
= YEL-yrittdjien luontoisedut kuukaudessa
- palkanmaksukuukaudet 12,0 12,5 125
= YEL-yrittajien lukumaara F Fl 2
2. Trilyksen oftamien laingjen lyhennys ja Karko
- josta koron osuus
- lainojen padoma kauden lopussa
3. YRITYKSEN NETTOTUOTTOTAVOITE 48 000 51 500 53 045
L3

KIINTEAT KULUT ILMAN ARVONLISAVEROA

4. Osamaksurahoituksen vuosikustannukset

- osamaksulla rahoitetaan

5. EL-tydntekijdiden ja TyEL-yrittdjien rahapalkat tilikaudella

6. Eldkekulut tilikaudella

9 400

9 682

9972

6.1 Yrittdjdelakemaksu

8 400

9 6B2

94972

- kiylsttiva YEL-maksuprosentll laskennassa

18,80 %

18,80 %

18,80 %

- YEL-maksun vuositulo kehdan 1 palkka (voidaan muultaa)

50 000

51 500

53 045

6.2 TyEL-maksul ja muul elékemaksul

- yrityksen maksama TyEL-vakuutusmaksuprosentti

17,39 %

17,39 %

17,39 %

- vapaashloisel eldkevakuutusmaksul

7. Muut henkilésivukulut

1 584

1 663

1713

- Tyantekijdn sairausvakuutus-, tydtiomyys- ja henkivakuutusmaksu-%

2,81 %

281 %

2,81 %

- YEL-yrittdjien sairaus- ja tapaturmavakuutusmaksu, henkivakuulusmaksut

1 584

1 663

1713

- YEL-yrittijien lydlidmyyskassamaksul

- muut TyEL-henkildiden henkilGvakuutusmaksut

8. Muut henkiléstokulut

1250

1288

1326

- henkildkunnan koulutus

1000

1030

1061

- wirkistys- ja harrastustoiminta

- lybternveyshuolio

- tytvaatteal ja suojavalineat

250

258

- miuul vapaaehloisel henkilbstdkulut

9. Toimitilakustannukset

- wuakral ja vastikkeat

- yuokra/vastike kuukauvdessa euroa

- maksukuukaudet

12,0

12,0

12,0

- sahkd ja kaasu

- yiasi ja jdleves

- [Ammilys

- puhtaanapito, ulkoalueiden hoito, loimitilakerjaukset

_ jatehuolia

- warticint, lukitus, muut kulut

- kiinteistdjen ja inaimiston palevakuulusaro

- kiinteistovero

10. Leasingrahoituskulut (liilkekayttd), kun jddnndsarvo on

30 %

- leasingilla rahoitelaan

11. Ajoneuvokulut, lilkekdyttc

200

206

P
=
B

- ajokilometritkayttelunnit tlikaudella

- polttcaineen/sahkén/kaasun kululus

- polttoainean (litra) / sdhkén (kWh) / kaasun (kg) yksikkéhinta

- huellot ja kofjaukset

- vakuulus, katsastus, kdyttbmaksut yms.

- leasingkulut (kiinted kk-maksu), kalustovuokral

- muul konakulut

200

206

212




TOIMINTAKUSTANNUKSET TILIKAUDELLA (alv 0 %) 1. TILIKAUS? | 2. TILIKAUS! | 3. TILIKAUSI
2024 2025 2026
12, Atk-laite- ja -shjelmakulut 2 250 2318 2 387
- laite- ja ohjelmavuokrat ja leasingt 750 773 a6
- ohjelmat, paivitkset ja yil&pito
- atk-laitehankinnat (< 3 vucden kalusta) 1 500 1 545 1591
- it atk-kulut
13. Muut kone- [a kalustokulut, llkekiytts 500 515 530
- lgite- ja kalustowuohkrat, leasingrahoitus kiinte&88 kuuksusimakeulla
- huolto ja korjaus
- pisnhankinnat ja laitehankinnat kaythdiks alle 3 vuotta 500 515 530
- muut kone- [ kalustokulut
14, Matkakulut 1 003 1030 1 061
- matkcaliput ja majoituskulut 1000 1030 1 061
- ruokailu matkalla
- miuut metkakulut
15. Matkakustannusten korvaukset
- ajokilometnt tilikaudella
- kidometrikonvaus € [ km 0,53 0,53 0,53
- paivérahaan ocikeuttavet tydpaieat kpl
- paivaraha euroa | paivd 48.00 48,00 48,00
16. Edustuskulut 1 003 1030 1 061
17, Markkingntikoulut 1 000 1030 1 061
- mainostoimistopalvelut, painotuotteat
- Buara- |a iimoitesmainonta
- TW-, redio- ja internetmainonta 1000 1030 1 061
- measut, ndyttelyt yme. myynnnsdistéminen
- muut markkinaintikulut {mm. Gramex)
18, Tutkimus- ja tuctekehityskulut
- tavaramerkit, petentit, sartificint yms.
- it kehityskulut
18, Hallintopalvelut 1 200 1236 1273
- wuokratydvaima
- taboushalintopalvelut, tilintarkesius 1 200 1 236 1273
- laki-, perintd- ja kensulointipaheebet, muut kalntokulut
20. Tiedonhankinta 260 268 Fai
- kinjat, lehdet
- yrittajd Arjestdjen j[Ssenmakaut 260 268 276
- muut jdsenmaksut
. Tieto- ja rahallikentean kulut yoo 721 Td3
- puhelin- ja matkapuhalinkulut 350 361 am
- datasiirokulut 350 361 ar
- poeti- j& Ehettibubut
- rehaliikentesan kulut
23, Vakuutusmaksut 500 515 530
- wastuuvakumtukeet, keskaytysvakuutus, konerikkovakuutus 500 515 530
- muut vekutukeet
3. Tolmistotarvikkest 200 206 212
24, Hokous- ja neuvottelukulut
25. Tybsuhdeajensuvajen kustannukset
26. Muut alv-wihennyskelpolset likekulut
2. Yrityksen perustamisen rekisteréintimabksu ja lainojen toimitusmaksut 240
28. Yrityksen maksamat tuloverct tilikaudelta 3 260 4 481 4 640
29. KAIKKI KINTEAT KULUT (kohdat 4 - 28) 24 544 26 1458 26 995
30, KayttbpBBoman tarve kuukaudassa (varaa 2 - 3 kuukautta) 6 (45 6475 6 E&70
3. MYYNTIKATETARVE [kohta 3 + kohta 29) T2 544 7T 698 B0 044
32, MYYNTIENMUSTEEN MUKAINEN MYYNTIKATE 2 903 45 640 B 561
33, MYYNTITUOTOT RITTAVAT MENOIHIN 20 359 17 992 18 517
34, VARMUUSMARGINAALI MYYNTIIN NAHDEN (prosentiia) 21,9 % 18,8 % 188%
35, LIIKEVAIHTO B2 903 695 690 8 561
36. ArvonlisSveran maarg 22297 22 966 23 655
37. KOKOMNAISMYYNTI 115 200 118 656 122 216
AUKIOLOVIIKOT YUODESSA S 50 50
AUKIOLOPAIVAT VIIKOSSA 5 5 5
MYYNTI PAIVASSA (TOTEUTUVA) 461 475 4589




Liite 3. Yritys X:n myyntiennuste

TILIKAUDEN PITUUS (kk)

1. TILIKAUSI
2024

2. TILIKAUSI
2025

3. TILIKAUSI
2026

12

12

12

Myynti

24,0 %

24,0 %

24,0 %

2025

2026

- myyntihinta / yks. sis. arvonlisivera

50,00

61,80

63,65

3.0%

3.0%

hintamutos - %

- myyntimaara yiksikkod

1820

1920

1820

madramuutos - %

- luolleen verolon myynli yhleensa

92903

95 630

98 561

- asto-/materaalikustannus fyks. sis. alv

| hintamuutos - %

- ostojen havikki-%o

- myynlikate-5%u

100,0 %

100,0 %

100,0 %

- oslokustannus alv 0 %/yks. sis. havikki

- ostot yhiteenss alv 0%

24,0 %

24,0 %

24,0 %

2025

2026

- myyntininta / yis. sis. arvonlisdvero

3.0%

3.0%

hintamutos - %

- myynlimaara yksikkod

madramuutos - %

- tuolteen verolon myynli yhisensa

- asto-/materaalikustannus fyks. sis. alv

| hintamuutos - %

- ostojen hivikki-%

- myyntikate-%

- ostokustannus alv 0 %/yks. sis. havikki

- ostol yhiteeansd alv 0%

24,0 %

24,0 %

24,0 %

2025

2026

- myyntihinta / yks. sis. arvonlisivero

3.0%

3.0%

hintamutos - %

- myyntimaara yiksikkod

madramuutos - %

- tuolteen verolon myynli yhisensa

- oslo-'materaalikustannus /yks. sis. alv

| hintamuutos - %

- ostojen havikki-%o

- myyntikate-%

- astokustannus alv 0 %iyks. sis. havikki

- ostol yhiteensd alv 0%

24,0 %

24,0 %

24,0 %

2025

2026

- myynlihinta / yks. sis. arvonlisivero

3.0%

3.0%

hintamutos - %

- myyntimadra yiksikkod

madramuutos - %

- tuolteen verolon myynli yhisenss

- oslo-'materaalikustannus /yks. sis. alv

| hintamuutos - %

- ostojen havikki-%o

- myynlikate-%

- astokustannus alv 0 %/yks. sis. havikki

- astot yhteansa alv 0%

Tuote 5 (marginaaliverotus)

24,0 %

24,0 %

24,0 %

2025

2026

- myyntininta / yks. sis. arvanlisivers

3.0%

3.0 %

hintamuutos - %

- myyntimaara yiksikkod

madramuutos - %

- astokustannius /yks.

hintamutos - %

- astojen hivikki-%

- tuotteen lilkevaihlo

- miyyntikate-%s

- oslokustannus alv 0 %/yks. sis. havikki

- astol yhteansa alv 0 %

Myyntituotot tuattest 1 - 5

115 200

118 656

122 216

Liikevaihto tuctteat 1 - §

92 903

95 630

98 561

Ainekdytto sis. alv yht. tuotteat 1 - §

Ainekiyttd alv 0 % yht tuotteet 1 - §

Keskimddrdinen kate-% tuotteet 1 -5

100,0 %

100,0 %

100,0 %




Liite 4. Yritys X:n rahoitussuunnitelma ja tulosennuste

RAHOITUSTARVE JA RAHOITUSSUUNNITELMA

RAHOITUSTARVE sis. arvonlisdveron ELROA RAHOITUSSUUNNITELMA EUROA
1. Toimitilat ja liittymismaks ut Tuiki-3% T. Pitkdaikaiset lainat
- mag-aluset, lEttymamaksut yms. Rahoittaja Kooeloo-% |Laira-aika (v. ) Pasoma
- werottamat kiinteistot Finnvera
- kinteistdjen ostorakentaminen Pankki
2. Koneet ja kalusto Tuki-% 2 500
Tieisikka ja puhelin 2 500 8. Leasing
9. Dsamaksu
10. Yritystuet
- likatoimintakaupan tavaravarasto - investointituat
- alkuvarasto, takuumaksut - miwut tuat
- verottomat koneetikalusto, likearve |
3. Aineettomat investoinnit 100 11. Arvonlis@vercen palautus 503
Alun markkinodntimatskut 100 12. Oma rahoitus & 00D
- pmistajien paacmasijoitukset
4. Aineettomat ja kehittdmisinvest. alv 0 % - Finnwaran Yrittéjglaina
5. Kehittamisinvestoinnit sis. alv Olemassa olevat vermaet 8000
6. Miyttapadoma 5 903
Yhteensd 8 503 Yhteensd & 503
Rahoitustarve - Rahoitussuunnitelma, erotus | | Avustukset ja alv-palautus yhisensd | 503 |
1. TILIKAUSI 2. TILIKAUSI 3. TILIKALUSI
TULOSEMNUSTE 2024 2025 2026
TILIKAUDEN PITUUS KUUKALUSINA 12 12 12
Henkilistd keskimiarin 20 % 30 e 3.0 %
1. Myyntituotot 115 200 118 656 122 216
- arvonlisdvero -22 287 -22 D66 -23 655
2. Liikevaihto 92 903 100,0 45 690 100,0 98 561 100,0
3. Materaalit ja palvalut
4. Henkilbstokubut -6 400 71,5 -63 068 65,9 -G4 960 65,9
5. ‘uokrat
6. Markkinzinti -1 000 11 -1 030 1,1 -1 081 1,1
7. Liketoiminnam muut kubut, arittely alla -8 300 10,0 -9 332 .8 -H 612 9.8
8. Kayttokate 16 203 17,4 22 261 233 22 928 23,3
9. Rahoituskubut
10. Verot -3 260 3.5 -4 491 4,7 -4 640 4.7
- yrityksan tuloveroprosentt 20,0 % 20,0 % 20,0 %
11. Raheitustulos 12 543 13,9 17 798 18,6 18 288 186
12. Puoistot 403 0,4 -323 0.3 -258 0.3
- rakennusten poistoprosentti 7.0 % T.0 % 7.0 %
- koneiden ja kaluston poistoprosentt 20,0 % 20,0 % 20,0 %
- gineattomat ja kehittdmisinvestoinnit alv 0 % poistoprosantt 20,0 % 20,0 % 20,0 %
- kehittamisinwestoinnit sis.alv poistoprosentti 20,0 % 20,0 % 20,0 %
13. Nettotulos 12 540 13,5 17 475 18,3 18 030 183
14. Kokoenaistules 12 540 13.5 17 475 18,3 18 030 183
15 Laina- ja osamaksulyhennykset yhieensa
©  [oltava pienempi kuin kohta 11. Rahoitustulos)
Liiketoiminnan muut kulut, erittely 1. tilikaudelta
18. Toimitilakulut iiman vuokria ja vastikkeita 21. Matkakulut, matkakust. korvauksst 1000
17. Muut henkildstakulut 1250 22. Hallintogp., toimistotare., vakuutuksat 1800
18, Tydkone- ja tydajonswsokulut, likekdyitd 200 23. Lehdet, kirjat, jasenmaksut 260
19, Atk- ja -ohjelmistokulut 2 280 24. Tieto- ja rahalikenteen kulut T00
20, Muut kone- ja leitekulut 500 25. Muut kulut 1240




