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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on ollut laatia liiketoimintasuunnitelma
aloittavalle yrittajalle. Sain toimeksiannon tulevalta yrittajalta, joka pyysi laati-
maan selkean ja helppolukuisen liiketoimintasuunnitelman, jotta han saisi tie-
taa, onko hénen suunnitelmansa yritystoiminta kannattavaa, ja jota han voisi
kayttaa yritysta perustettaessa. Yrittaja aikoo kehittaéa mobiilisovellusta, joka

on kateva markkinapaikka yrityksille.

Tavoitteena on laatia sellainen liiketoimintasuunnitelma, jonka avulla tuleva
yrittdja voi tarkemmin suunnitella yrityksen toimintaa ja jota han voisi kayttaa

toiminnan jo kaynnistyttya.

Tyo6 toteutetaan toiminnallisena opinnaytetydna. Toiminnallisen opinnaytetydn
tarkoituksena on ensin laatia teoreettinen viitekehys liiketoimintasuunnitelman
tekemiselle. Viitekehyksessa kasitellaan liikketoimintasuunnitelmaa ja yrityksen
perustamiseen liittyvat kohdat aiheeseen liittyvan kirjallisuuden avulla. Liiketoi-
mintasuunnitelman osioita tarkasteltaessa on otettu huomioon, mik& on sen
tarkoitus ja mita toimivan liiketoimintasuunnitelman tulee pitaa sisallaan. Tuo-

toksena on valmis liiketoimintasuunnitelma ja laskelmat.

2 LIKETOIMINTASUUNNITELMA

Liiketoimintasuunnitelma (LTS) on liiketoimintaa kuvaava kirjallinen suunni-
telma, jota tarvitaan menestyvan liiketoiminnan kaynnistamiseen. Se kuvaa,
miten liikeideaa toteutetaan muun muassa yrityksen toiminnassa, toimintata-
Voissa ja tavoitteissa. LTS auttaa hahmottamaan ja suunnittelemaan perustet-
tavan yrityksen toimintaa ja kannattavuutta. Liiketoimintasuunnitelman laajuus

ja painopistealueet vaihtelevat tarpeesta riippuen. (Yritys-Suomi.)

Suunnitelmassa kaydaan lapi tuotteen tai palvelun ominaisuudet, asiakasryh-
mat, markkinoiden kilpailutilanne, yrittdjan koulutus ja osaaminen, riskitekijat
seka se, miten yritys aikoo markkinoida. Taman liséksi suunnitelmassa arvioi-
daan laskelmien avulla kannattavuus sek&a rahamaar, jotka tarvitaan yritystoi-

minnan aloittamiseen. (Perustamisopas 2016, 13.)



3 YRITTAJYYS

Yrittaminen on kansantaloudellisen toiminnan perusta ja hyvd ammatinvalin-
nan vaihtoehto. Yrittajaksi ryhtyminen ei ole vaikeaa iasta riippumatta, mutta
on paljon asioita, joita pitaa tietdd. Yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden tai
palveluiden pitaa olla tarpeellisia riittavan suurelle joukolle ihmisia, jotka ovat
myds valmiita maksamaan niista. Yritystoiminnan tavoitteena on menestyva
yritys, joka tuottaa voittoa. Yrittamisessa on tunnistettava riskit ja osattava va-
rautua niihin eli on tehtava toiminnasta kannattavaa. Yrittdminen voi olla yritta-
jalle elamantapa tai keino saada elanto ja ty6llistya. Yrittdminen on oman tai-
don, osaamisen ja sosiaalisten taitojen hyddyntamista ja halu elattaa itsensa
ja mahdollisesti tydllistaa muita. Kaiken tdman alkuna pitaa olla hyva yritys-
idea, josta muodostuu toimiva liikeidea, joka yhdistettyna osaavaan yrittajaan

johtaa yleensa onnistumiseen. (Perustamisopas 2016, 5.)

Yrittgjan pitaa olla rohkea, ja hanen on kyettava ottamaan riskeja, jotka ovat
hallittavissa. Yhteistydkumppaneiden kanssa ja asiakassuhteissa yrittajalla on
oltava yhteistyokykya, ulospainsuuntautuneisuutta ja tasmallisyytta. Yrittgjan
vahvat puolet, jotka auttavat hanta vaikeina aikoina, ovat sitkeys, paineen-

sietokyky ja vahva usko omaan yritysideaan. (Oletko valmis yrittajaksi? 2016.)

Yrittgjalla on vastuu omasta yrityksestaan, tuloksesta seka henkildstosta, ja
tdman takia he tekevéat paljon t6itd oman liiketoimintansa eteen. Vapaa-ajalle,
perheelle ja ystaville ei aina ole riittavasti aikaa. Yrittdjan on muistettava, etta
elama ei saisi olla pelkkaa tyota, vaan kaikki on yritettava pitaa tasapainossa
eika uhrata ihmissuhteita tyélle. Itsea saastaminen ja vastuunjako on myos
hyva huomioida, jos on mahdollista, yrittdjan ei tarvitse tehda kaikkea itse. Va-
paa-aika laheisten ja harrastusten parissa rentouttaa, pitaa tasapainossa ja
auttaa jaksamista. Terveys on myos asia, josta on muistettava pitaa huolta.
Tyo6terveyshuolto on tuki ja turva, joka auttaa terveyden arvioinnissa ja edisté-
misessa. Kela korvaa yrittajalle osan kustannuksista, ja ne ovat myos verotuk-

sessa vahennyskelpoisia. (Yrittajan kunto on yrityksen elinehto.)
4 LIIKEIDEA JA YRITYSMUOTO
Ennen yritystoiminnan aloittamista pohjana on oltava yritysidea, josta lahde-

taan liikkeelle. Yritysidea voi aluksi olla epaméaarainen ja kehitysvaiheessa.

Vabhitellen yritysideaa arvioidaan, kehitetdén ja jalostetaan. Liikeidea vastaa
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kysymyksiin: mita, kenelle, miten ja milla tavalla yritys tekee rahaa? (Rikala
2010.)

Yrittajan ideana on kehittda mobiilisovellus, josta han aikoo myyda mainos-
paikkoja palveluja tarjoaville yrityksille. Mobiilisovellus on tehokas mainoska-

nava yrityskayttajille ja kateva tavallisille kayttajille.

Yritysmuotoja on monenlaisia, ja jokainen valitsee sopivan. Yritysmuodon va-
lintaan vaikuttavat muun muassa henkilomaara, padoma, toiminta, vastuun-
jako ja verotus. Pienimuotoisessa yritystoiminnassa toiminimi eli yksityinen
elinkeinonharjoittaja on hyva vaihtoehto. Vahintaan kahden henkilon perus-
tama yhtio voi olla avoin yhti6 tai kommandiittiyhtid. Osuuskunta sopii erikois-
ammattiosaamista hallitsevalle, esim. kasityolaisyrittajille. Osuuskunnalla voi
olla yksi tai useampi perustaja. Aloituspddoman hallitsevalle osakeyhtioé on pa-
rempi vaihtoehto, jonka voi perustaa yksi tai useampi henkild. (Peltola 2015,
68.)

Osakeyhtitn voi perustaa yksi tai useampi henkild, joka voi olla myés juridinen
henkil®, esim. toinen yritys, saatid, kunta tai valtio. Osakeyhtidéssa vastuu ra-
joittuu sijoitettuun pddomaan. Yksityisen osakeyhtion (Oy) perustamiseen tar-
vitaan paaomaa vahintdan 2 500 euroa, joka pitdd maksaa yhtion tilille ennen
kaupparekisteriin rekisterditymista. Osakeyhti6lla pitda olla tilintarkastaja, joka
toimittaa vuosittain tilinpaatokseen Patentti- ja rekisterihallitukselle. Osakeyh-
tion osakkaille voidaan jakaa voitto tai osa siita osinkona. Osakas voi saada
palkkaa, jos han tydskentelee yhtion palveluksessa. Voittoa ei voi maksaa yh-
tion padomasta. Osakeyhtion tulo luetaan yhtion tuloksi, eika tulo vaikuta
osakkaan verotukseen. Osakkaita verotetaan silloin, kun he nostavat palkkaa
tai osinkoa. Osakeyhtion tulokanta on suhteellinen, ja osakeyhtié maksaa tu-
loksestaan 20 prosenttia veroa. Tappio vahennetaan sen tulolahteen tulok-
sesta, jossa tappiota on syntynyt, ja huomioidaan seuraavien 10 verovuoden
aikana voiton syntyessa. On poikkeustapauksia, joissa yhtié voi menettaa tap-

pion vahentamisoikeuden. (Peltola 2015, 75-76.)
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Osakeyhtitn perustamiseen kuuluvat seuraavat vaiheet:

- Laaditaan perustamisasiakirja, josta kayvat ilmi perustajat, osakkeista yhti-

Olle maksettava maara ja se, miten kutsutaan koolle perustamiskokous.

- Laaditaan yhtigjarjestys, jossa pitaa olla yhtion toiminimi, kotipaikka, toi-
miala, osakepddoma, osakkeiden nimellisarvo, hallituksen jasenten ja tilin-
tarkastajien lukumaéara ja toimikausi, yhtibkokouksen koollekutsumistapa ja

kasiteltavat asiat seka yhtion tilikausi.

- Osakkeiden merkinta.

- Pidetaéan perustamiskokous, jossa hyvaksytaan yhtiojarjestys ja yhtion pe-

rustaminen ja valitaan johto, hallitus ja tilintarkastajat seka toimitusjohtaja.

- Osakepadoman maksaminen

- Yhtion kaupparekisteriin ilmoittamisen voi tehd& Patentti- ja rekisterihalli-
tuksen rekisteritoimistossa tai yrityksen sijaintipaikkakunnan karajaoikeu-
den rekisteritoimiston valistyksella. (Peltola 2015, 71-72.)

5 SWOT-ANALYYSI

SWOT-analyysi on nelikenttéainen yleisin yritystoiminnan analyysi. Keskeisinta
nelikenttdanalyysissa on selvittaa yrityksen nykytilanne seka sisaisia tekijoita,
joihin yritys itse kykenee vaikuttamaan, ja tulevaisuuteen vaikuttavat asiat
seka toimintaympariston ulkoisia tekijoita. Nykytilanteen selvittamisessa katso-
taan vahvuuksia ja heikkouksia, kun taas tulevaisuuden asioiden tarkaste-
lussa mahdollisuuksia ja uhkia. Nelikenttdanalyysi sopii kaikenlaiselle yritystoi-
minnalle tai yritystoiminnan osalle. Analyysista on tehtdva mahdollisimman
kaytdnnonlaheinen ja tarkka. Nykytilanne ja tulevaisuusnakymat taytyy pitaa
erikseen, ja liséksi taytyy huomioida mahdollisimman monta asiaa. Analyysin
teon jalkeen yrityksen on huomioitava ndma kaikki nelja osaa. SWOT-analyy-
sin osat ovat alla olevassa kuvassa 1. (SRHY riskienhallina.)
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Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset | Vahvuudet Heikkoudet
asiat
ll SWOT l'
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuva 1. SWOT-analyysi (SRHY riskienhallinta.)

6 KILPAILIJA-ANALYYSI

Yrityksen on otettava huomioon asiakkaiden lisaksi myds yrityksen kilpailijat.
Kilpailijoita ovat samalla toimialalla ja samalla markkina-alueella toimivat yri-
tykset. Kunnan kotisivuilta 10ytyvat oman talousalueen yritykset. Yrityksen on
analysoitava nykytilanteen lisdksi myos se, onko samalle toimialalle tulossa
uusia yrittdjia ja miten yritystoiminta kehittyy. Tahan voi kayttaa kilpailu- ja kil-
pailija-analyysia. Analyysin tekemista on alla oleviin kysymyksiin vastaaminen.
Analyysi koostuu seuraavista kysymyksista:

e Mitké ovat kilpailevia yrityksia?

e Miten niiden myynti on kehittynyt viime vuosina?

e Mitk& ovat yrityksen vahvat puolet?

e Mitkéd ovat heikot puolet?

e Mihin suuntaan yritykset ovat kehittymassa?

e Onko alalle tulossa uusia yrityksia? Millaisia ne ovat?

e Mitka ovat alalle tulijoiden vahvat ja heikot puolet?

e Miten kilpailu tulee kehittym&an l&hivuosina?
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e Mita johtopaatdksia edellisiin kysymyksiin saatujen vastausten pohjalta
pitaisi tehda? (Peltola 2015, 91.)

7 MARKKINOINTI

Markkinointi on laaja kasite, joka pitaa sisalladn markkinointiviestintaa, tuot-
teen raatalointia ja kehittamista, saatavuudesta huolehtimista, hinnoittelua ja
asiakaspalvelua. Kaikki yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuva vuorovaikutus
on markkinointia ja myynnin edistamista. Markkinointi on johtamistapa, jonka
alkukohta ovat asiakkaiden tarpeet. Markkinointi on kaupallista viestintaa,
jossa kauppias haluaa saada asiakkaan huomioon ja kiinnostuksen. Se voi
olla mainontaa, kaupanteon yhteydessa annettu sanallinen, kirjallinen tai
muunlainen tieto tai erilaisia myyntiedistamiskeinoja, kuten alennukset ja kam-
panjat. Kauppiaan kannalta on tarke&a pitéaa niin sanotusti vanhan asiakkaat,
mutta myos saada uusia asiakkaita. Markkinointi on vaikuttamista niihin asioi-

hin, jotka saavat asiakkaan ostamaan. (Anttila & llitanen 2001, 12-13.)

7.1 Markkinoinnin rajoitukset

Markkinoinnissa on omat rajoituksensa, jotka on maaratty kuluttajasuojalaissa.
Kauppiaan on ennen markkinoinnin aloittamista otettava huomioon, miten han
saa toimia ja miten ei. Kuluttajasuojalain mukaan markkinoinnissa ei saa kayt-

taa lain vastaista menettelya. (KKV 2014.)

Markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista eika siind saa kayttaa kuluttajien
kannalta sopimatonta menettelya. Sopimatonta menettelya ei saa kayttaa

myoskaan asiakassuhteessa. (Kuluttajasuojalaki 29.8.2008/561.)

Sahkoista suoramarkkinointia saatelevat Suomessa Sahkdisen viestinnén tie-
tosuojalaki ja Henkil6tietolaki. Tietosuojavaltuutetun toimisto valvoo, ohjaa ja
neuvoo sdannosten noudattamista. (S&hkdisen suoramarkkinoinnin lainsaa-

danndsta ja hyvista tavoista 2010.)

Suoramarkkinointia yhteisdlle saa harjoittaa, jollei tAmé ole sit&d nimenomai-
sesti kieltdnyt. Yhteisolle on annettava mahdollisuus helposti ja ilman erillista

maksua kieltaa yhteystietojensa kaytto jokaisen suoramarkkinointitarkoituk-
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sessa lahetetyn séahkopostiviestin, tekstiviestin, puheviestin, aaniviestin ja ku-
vaviestin yhteydessa. Suoramarkkinointia harjoittavan on selkeéasti tiedotet-

tava kieltomahdollisuudesta. (Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki 516/2004.)

Henkilotietojen kasittelyn tulee olla asiallisesti perusteltua rekisterinpitajan toi-
minnan kannalta. HenkilGtietojen kasittelyn tarkoitukset seka se, mista henki-
|6tiedot sdanndnmukaisesti hankitaan ja mihin niita séannénmukaisesti luovu-
tetaan, on maariteltdva ennen henkildtietojen keraamista tai muodostamista
henkilorekisteriksi. Henkilotietojen kasittelyn tarkoitus tulee méaaritella siten,
etta siita ilmenee, minkalaisten rekisterinpitgjan tehtévien hoitamiseksi henki-
|6tietoja kasitellaan. (Henkilotietolaki 22.4.1999/523.)

7.2 Mainokset

Markkinointiviestinnassa kaytettavat mainokset on tunnistettava mainokseksi
rippumatta tavasta ja esittelymuodosta. Asiakkaan on tiedettava, milloin hanta
kohtaan kaytetaan mainontaa riippumatta siitd, tapahtuuko se lehden, televi-
sion tai sosiaalisen median kautta. Tama tarkoittaa sita, etta jokaisen on sel-
keasti nahtava, onko kyseessa mainos vai ei ja kuka on mainostaja. (KKV
2014.)

Markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se,
kenen lukuun markkinoidaan. (Kuluttajasuojalaki. 29.8.2008/561.)

8 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Asiakasmarkkinoinnin tehtadvana on saavuttaa parempaa arvoa kuin Kilpaili-
joilla. Kilpailukeinoilla yritys pyrkii saamaan myytavélle tuotteelle tai palvelulle
kaupallista arvoa (Anttila & lltanen 2001, 20-21). Markkinoijan on selvitettava
kysynta ja asiakkaiden tarpeet, ja hanen taytyy luoda, ohjailla, yllapitaa ja tyy-
dyttaad kysyntaa erilaisilla menetelmilla. Jotta naméa kaikki osapuolet saadaan
haltuun, yrityksen on rakennettava kilpailukeinot eli kokonaisuus, joilla se |&-
hestyy asiakkaita. Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta kutsutaan
myds markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.)

Neljan peruskilpailukeinon yhdistelmaa kutsutaan 4P-malliksi (4P model),

jonka mukaan markkinointimixiin kuuluvat seuraavat osat:
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- Tuote (product)

- Hinta (price)

- Saatavuus (place)

- Viestinta (promotion).

4P-mallista on kehitelty erilaisia laajennuksia, ja yksi niista on 7P-malli (exten-
ded marketing mix). 7P-mallia kaytetaan yleensa palvelujen markkinoinnissa,

ja siihen on lisatty kolme taydentavaa kilpailukeinoa, jotka ovat

- henkilosto ja asiakkaat (people, participants)

- toimintatavat ja prosessit (process)

- palveluymparisto ja muut ndkyvét osat (physical evidence).

Ihmiset, henkiloston maara, laatu ja kayttaytyminen ovat palveluliiketoimin-
nassa tarkeita. Asiakkaat useimmiten vaikuttavat palvelun toimimiseen ja mui-
den asiakkaiden valintoihin, koska palveluliiketoiminta on aika asiakaslah-
toistd, kun taas 4P-malli on enemman tuotelahtdinen. Ajan my6té on kehitelty
monenlaisia tdydentavia malleja rippuen alasta. Bergstrom ja Leppéanen
(2015) kertovat, ettd heidan mielestaan 4P-malli taydennettyna viidennella
P:lla eli henkilostdlla ja asiakaspalvelulla (personnel, people) on hyva asiakas-
markkinoinnin perusta. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 148-149.)

8.1 Henkildsto ja asiakaspalvelu

Henkil6sto ja asiakaspalvelu ovat tarkeita kilpailutekijoitd. Henkiloston viihty-
minen vaikuttaa koko yrityksen toimintaan, eli mita osaavampi ja motivoitu-
neempi henkildsto, sitd paremmin yritys tuottaa ja onnistuu, joten yrityksen on
panostettava sisdiseen markkinointiin. Menestymisen kannalta yrityksen on
pyrittava siihen, etté silla on mahdollisuus palkata hyvia tyontekijdita ja silla on
varaa kehittdaa heidan osaamistaan. Henkildston kyky ja asenne ovat osa

markkinointia. Henkilostd on koko prosessin ajan mukana toiminnassa, koska
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tyontekijat mm. tekevat tuotteen, hinnoittelevat, viestivat, hoitavat asiakassuh-
teita, toimivat asiakaspalvelijoina ja tavalla tai toisella markkinoivat tuot-
teet/palvelut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150.)

Sisdisessa markkinoinnissa johtajalla on tarkea rooli, koska hdnen on naytet-
tava esimerkkid, jotta liikeidea toteutetaan jokapaivaisessa toiminnassa ja tyo-
tehtavassa. Johto pyrkii siihen, ettd sisdinen markkinointi tukee liikeideaa ja
markkinointisuunnitelmaa. Tavoitteiden toteuttaminen varmistetaan seuraavilla
keinoilla: tiedotus, koulutus, kannustaminen ja yhteishengen luominen. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 153-155.)

Tuote on tarkea kilpailukeino, koska se on toiminnan lahtokohta ja tuotteesta
riippuen maaraytyvat muut kilpailukeinot. Tuote kehitetddn kohderyhmasta ja
tavoitteesta riippuen, ja ennen tuotepaéatdsta on mietittdva kohderyhma, jolle
tuotetta markkinoidaan. Menestyakseen tuotteen tai palvelun ei tarvitse olla
paras, koska se voi erottua esim. ominaisuuksiltaan tai hinta-laatusuhteeltaan.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 151.)

Tuote on markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus, joka tuo arvoa kuluttajalle,
koska kuluttaja ostaa hyotya ja mielihyvaa, joita tuote tarjoaa. Tuotteet maari-
telladn erilaisilla tavoilla esim. kulutukseen tai ian mukaan. Markkinoinnin kan-
nalta parempi vaihtoehto on ryhmitella tuotteet asiakkaiden tarpeiden mukaan,
koska se vaikuttaa ostotapaan. Yksi vaihtoehdoista tuotteiden ryhmittelyyn
ovat esim. tavaratuotteet, palvelutuotteet ja paikkatuotteet. Markkinointikeinot
valitaan riippuen tuotteesta ja siita, kenelle se on tarkoitettu. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 176.)

Palvelutuotteet ovat erilaisia kuin tavaratuotteet, koska palvelutuotteet kehite-
tdan yleensa yhteistydssa asiakkaan kanssa. Palvelutuotteita myydaan
yleensé lupauksina ja sopimuksina. Markkinoinnissa palvelun tuottaja ja ostaja
luovat yhdessa arvoa ja hy6tyd. Sen takia on tarkedd panostaa henkilostoon
koulutukseen, koska vuorovaikutuksen onnistuminen on todella tarkeaa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 177.)
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Tuotekehityksen tavoitteena on kehittda kokonaisuus, joka vastaa asiakkaiden
tarpeita. Yrityksen on seurattava markkinoita, trendeja ja asiakkaiden kayttay-
tymista ja tehtava systemaattista tutkimusta. Taloudelliset muutokset yhteis-
kunnassa ja maailmassa sekd muut muutokset vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen ja asiakkaiden tarpeisiin. Tuotekehityksen on vastattava meneillaén ole-
viin trendeihin, joita ovat turvallisuus, kestavyys ja luonnollisuus. Tuotekehitys
on osa strategiaa. Yrityksen on myds osattava mahdollisesti ennakoida ja olla
varautunut trendien muutoksiin ja haluihin. Yrityksen perustana ja ehtona sen
jatkuvuudelle on tuotekehitys. Taman liséksi yritysten on varmistettava ideoi-
den syntyminen, tiedon saanti markkinoilta ja kehittyminen. Markkinat muuttu-
vat nopeasti, ja kilpailijat my6s reagoivat muutoksiin. (Bergstrom & Leppanen
2015, 185.)

Yrityksen, tuotteen tai palvelun ja brandin pitaé olla yhteensopivia. Brandi on
se tieto, kokemus ja mielikuva yhteenséa, jonka asiakas tuntee palvelusta tai
tuotteesta. Kaikki asiat, joista asiakas on kiinnostunut tuotteen tai palvelun va-
linnassa, ovat tarkeitd ja luovat yhtenaisen mielikuvan tuotteesta tai palvelusta
ja yrityksesta. Brandi on toisin sanoen yrityksen maine, mutta maine ei muo-
dostu pelkasta yhdesta tuotteesta tai palvelusta vaan syntyy yhteistydssa asi-
akkaan kanssa. Brandi sisaltda seuraavat asiat Bergstromin ja Leppasen
(2015, 220) mukaan:

viesti (mm. nimi, varit ja symbolit)

tuoteominaisuudet, palveluominaisuudet

asiakkaiden mielikuva tuotteesta ja yrityksesta

vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla.

Liiketoimintastrategiaan kuuluu brandistrategia. Se ei ole vain tuotteen tai pal-
velun nimi ja merkki, vaan asiakkaan kokemus on tarkea brandin ominaisuus.
Brandilla on hyva olla vahva identiteetti ja strategia, jotta asiakkaalla on hyva,
vahva ja positiivinen mielikuva. Positiivinen asiakkaan kokemus vahvistaa

brandid. Negatiivisella kokemuksella on myds omaa merkityksensa, silla se
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tarkoittaa, ettd on kehittamisen tarvetta. Useammat yritykset tahtaavat siihen,
etta yrityksen tuote tai palvelu on loppujen lopuksi vahva brandi. Vahvat asia-
kassuhteet syntyvét vuoropuhelulla yrityksen ja asiakkaan valilla eli brandisuh-
teella. Brandisuhde tuottaa elamyksen asiakkaalle siita, etta brandi tuottaa ar-
voa, hyotya ja merkitysta henkilokohtaisesti. Vahva brandi koetaan ainutlaa-
tuiseksi ja ylivertaiseksi; silla on arvovaltaa, preferenssi ja asiakasuskolli-
suutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 221.)

Brandin rakentaminen eli strateginen prosessi etenee Bergstrémin ja Leppa-

sen (2015, 221) mukaan vaihe vaiheelta:

1. Tutkiminen. Asiakkaiden asenteiden, arvomaailman, kilpailijoiden tarjon-
nan, tuotteiden ja kilpailuetujen selvittdminen. Oman yrityksen tavoitteiden,

resurssien ja tuotteiden selvittdminen.

2. Persoonallisuuden suunnittelu. Bréndin suunnittelu sellaiseksi, millaisena

halutaan asiakkaiden sen ndkevan.

3. Brandin positiointi. Tuote tai palvelu nimetdén ja tehdaéan ulkoasu. Suunni-

tellaan hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta tavoitteiden mukaan.

4. Toteutus ja seuranta. Jatkuva seuranta siitd, millainen brandin asema on ja

millaisia ovat mielikuvat ja asiakassuhteet.

Tama kaikki on jatkuvaa prosessia, jotta brandin identiteetti pysyy vahvana
(Bergstrom & Leppénen 2015, 221).

Brandin identiteetti tarkoittaa kuvaa ja arvoja, jotka yritys haluaa viestia bréan-
dista. Identiteetti on Tommi Lampilan (2013) mukaan yrityksen rakentama "ha-
luttu mielikuva itsestad”, joka jakautuu sisaiseen ja ulkoiseen identiteettiin. Si-
sainen identiteetti pitaa sisalladan mm. yhteisen tahtotilan ja johtamisen vali-
neet (esim. arvot, missio, visio, yrityskulttuuri). Ulkoinen identiteetti nakyy visu-
aalisena (logo, varit, fontit) ja viestinnallisena (tarina, ydinviesti, kieliasu, tunto,

maku, tuoksu).

Brandin imago tarkoittaa kuvaa, jonka asiakas muodostaa ja kokee bréandista

ja yrityksesta. Tommi Lampilan (2013) mukaan kokemus tapahtuu mielikuvin
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ja tietoisesti identiteetin eri sovellusten kautta, joita ovat esim. nettisivut, liiketi-
lat, liikelahjat ja myyjien pukeutuminen. Asiakkaan kokemaan imagoon voi vai-

kuttaa identiteetin ja sen sovellusten suunnittelun ja tekemisen keinoin.

Maine on toisen osapuolen kautta saatu tieto siita, millaiseksi joku on kokenut
yrityksen tai tuotteen imagon ja kertonut tai valittdnyt sen eteenpain, kirjoittaa
Tommi Lampila (2013). Hanen mukaansa mainetta voi ohjailla identiteetilla ja

imagolla, mutta sita ei voi hallita.

8.4 Hinta

Hinta on myds tarkea kilpailukeino, joka vaikuttaa ostokykyyn, mutta se ei ole
ainoa yrityksen kilpailukeino. Jos hintaa kaytetaan kilpailukeinona, on tutkit-
tava kilpailijoiden hintoja ja asiakkaiden valmiutta maksaa. Yrityksen pitaa pyr-
kia selvittamaan hintajoustoja. Hinta kilpailukeinona ei kuitenkaan ole paras
keino, koska hinnan alentaminen voi vaikuttaa kannattavuuteen. Pitaa pyrkia
siihen, etta asiakkaat ovat valmiita maksamaan tarjotusta tuotteesta tai palve-
lusta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 151.)

Hinta voi parantaa tuotteet arvoa, koska laatu nakyy myds hinnassa. Korkea
hinta voi kuitenkin rajoittaa myyntia, mutta nostamalla hintaa kannattavuus pa-
ranee. Matala hinta voi ehkaista kilpailijoiden paasya samoille markkinoille,
myynnin maara voi kasvaa, mutta kannattavuus voi heikentya. Hinnan valin-
nassa on otettava huomioon myyntimaaraa ja toivottu tuotto. Hinnan pitaa olla
sopiva tuoteryhmalle ja kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppénen 2015, 233—
234.)

8.5 Saatavuus

Tavaran tai palvelun saatavuus on valittava sen mukaan, missa siita olisi hyo-
tya, ja myos kohderyhman mukaan. Ostamisen on kuitenkin oltava mahdolli-
simman helppoa asiakkaalle. Myyntikanavien ja -paikkojen pitaé olla sopivia
tuotteelle tai palvelulle. Useimmiten yritykset joutuvat kilpailemaan paikasta,
jos tuote tai palvelu on sellainen, etta siitd on eniten hyotya juuri tietyssa pai-

kassa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 152.)
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8.6 Viestinta

Viestina on yrityksen ulospéin nékyva kilpailukeino, koska viestinnalla yritys
herattaa ostoshalua ja mielikuvia. Markkinointiviestintdkeinoja ovat mainonta,
teleostolahetys, tuotesijoittelu, sponsorointi, suoramarkkinointi, henkilokohtai-
nen myyntityd, myyntiedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Yrityksen re-
surssit, tarve ja asiakasryhmaét vaikuttavat viestintatapaan. Yritykset pyrkivat
kohdentamaan viestinnalla mahdollisimmat monia asiakkaita pienemmilla kus-
tannuksilla, kuitenkin niin, etté toiminta on asiakaslahtoista. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 152.)

Opinnaytetydssa markkinointiviestintdkeinojen paapainona on suoramarkki-
nointi. Suoramarkkinointi voidaan jakaa suoramainontaan, postimyyntiin, pu-
helinmarkkinointiin, suoramyyntiin, muiden medioiden avulla tapahtuvaan
markkinointiin seka integroituun markkinointiin ja tietokantamarkkinointiin.
Kohderyhmittéin se voidaan jakaa B2B - eli yritysten valiseen suoramarkki-

nointiin ja kuluttajiin kohdistuvaan suoramarkkinointiin. (Suoramarkkinointi.)

Suoramarkkinointi tarkoittaa suoraan vastaanottajalle toimitettua tavaran tai
palvelun markkinointiviestintdd. Se on tehokas tapa tuotteen tai palvelun myy-
misessa. Suoramarkkinointi tehddaan useimmiten puhelimitse tai postitse suo-
ramarkkinointikirjeella. Suoramarkkinointi on myyntikanava ja media. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 159.)

Suoramarkkinoinnin tavoite on saada ostopaatos ja lisata myyntid. Suora-
markkinointia voidaan kayttda henkilokohtaisen myyntitydn kanssa, joka vauh-
dittaa myyntid. Suoramarkkinointi on mahdollistaa kieltda. Sahkoinen suora-
markkinointi on sahkopostin tai tekstiviestin avulla tapahtuvaa suoramarkki-
nointia, joka edellyttéaa etukéteen pyydettyd suostumusta vastaanottajalta.
(Karjaluoto 2010, 86, 72.)

B2B-markkinointi tarkoittaa toisille yrityksille suunnattua markkinointia. Erona
kuluttajille suunnattuun eli B2C-markkinointiin on tarkemman kohdennuksen
tarve ja pidemman ostoprosessin huomioiminen. (Digitaalisen markkinoinnin

sanasto.)
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B2B-palveluja tarjoava yritys haluaa alkuvaiheessa ensin tulla tunnetuksi pal-
velujen tuottajana, jota asiakkaat voivat tarvita, potentiaalisten asiakkaiden
keskuudessa. Mielenkiintoa yritys voi herattaa henkilokohtaisen myyntityon
avulla. Myyntity6 tulee hyodylliseksi myds siina vaiheessa, kun yritys pyrkii
muuttamaan asiakkaiden kiinnostuksen ostoksi. Palvelua tarjoava yritys yrittaa
harkintaprosessin vaiheessa muuttaa asiakkaiden mielenkiintoa toteutuneeksi
myynniksi. Kulutusprosessin aikana yritys varmistaa uudelleenmyyntia ja ke-
hittda jatkuvaa asiakaskontaktia seka tayttaa lupauksen tarjoamastaan palve-
lusta. Ajatuksena on saada uusintaostoja ja muodostaa pitk&daikainen asiakas-
suhde. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

9 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on mediassa tai digitaalisessa muodossa tehtya
markkinointia. Digimarkkinointi on web-, mobiili- ja s&hkdpostimarkkinointia.
Digitaaliseen markkinointiin kuuluu bannerimarkkinointi, hakukoneoptimointi,

hakusanamainonta ja sosiaalinen media. (Digitaalisen markkinoinnin sanasto.)

Internetmarkkinointi on merkittava markkinointitapa, jonka avulla voi tavoittaa
suuren maaraan asiakkaita alueesta rijppumatta. Asiakkaat voivat myos l6ytaéa
internetin kautta uusia palvelutarjoajia, joita he eivat perinteiseen markkinoin-

nin tapaan ole ennen loyténeet. (Juslen 2011, 21.)

Verkossa on tarkeaa, etta yritys on helposti I6ydettavissa hakukoneiden
avulla. Asiakas voi kohdata yrityksen sosiaalisen median palvelussa esim. Fa-
cebookissa tai lukemalla blogia. Paivittaisten asioiden hoitamisen yhteydessa
ihmisen jakavat verkossa toisilleen tietoa, jos ovat l6ytéaneet heita kiinnostavan
palvelun tai muun vastaavan, ja mitd enemman he jakavat, sita paremmin

tieto valittyy eteenpdin. (Juslen 2011, 21.)

Ensimmaiseksi yrityksen on luotava kotisivu, jossa on yrityksen tiedot, jotka se
haluaa viestia asiakkaille. Tiedon on oltava mielenkiintoinen, ja kotisivujen
kayton pitaa olla helppoa. Kotisivukone on yksi vaihtoehdoista, joista voi tilata
maksua vastaan kotisivun alk. 17,90 €/kk. Kotisivukoneelta voi myos ostaa li-
saominaisuuksia ja lisapalveluita, jotka tukevat omia kotisivuja. (Kotisivukone
2015.)
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Hakukoneet, blogit ja sosiaalinen media ovat markkinoinnin uusi mahdollisuus
uusien asiakkaiden Igytamiseen ja vanhojen asiakassuhteiden yllapitamiseen.
(Juslen 2011, 21.)

9.1 Hakukoneet

9.2 Blogit

Hakukoneet ovat luotuja etsim&an tietoa internetin organisoimattomasta ja

luokittelemattomasta tietomassasta. Mitd enemman internetissa on tietoa, sita
vaikeampi on l6ytaa haluamansa tieto. Hakukoneet on tehty niin, etta ne 16yta-
vat ensimmaiseksi ne sivustot, joissa on enemman hakua vastaavia termeja ja

jotka ovat korkealaatuisempia. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet.)

Hakukoneoptimoinnin avulla verkkopalvelun sisalt6, lahtokoodi ja ulkoinen
suosio muokataan hakukonemuotoon. Hakukoneoptimointi lisda kavijamaaraa
ja oikeaan kohderyhmaan kuuluvia henkildita. Se on ilmainen toiminto, mutta
optimoinnin tekoon on parempi l6ytda asiantuntija. Hakusanamainonta on taas
hakukoneelta ostettava palvelu. Mainokset ndkyvat muiden hakujen kanssa
esim. Google-haussa ylhaalla ja oikealla sivulla. Mainostaja maarittada sanat,

joita hakiessa mainokset nakyvat. (Hakukonemarkkinoinnin perusteet.)

Hakukoneilla on kaytossa laatupistejarjestelma, joka vaikuttaa mainoslistan
jarjestykseen. Laatupisteité voi kohentaa mainoskampanjan optimoinnilla. Ha-
kusanamainonnassa itse mainonta on ilmaista, ja siind maksetaan jokaisesta
kavijasta, joka tulee mainostajan sivuille hakumainoksen kautta. (Hakuko-

nemarkkinoinnin perusteet.)

Blogi on internet-sivusto, jossa julkaisut ovat kronologisessa jarjestyksessa
uusimmasta vanhimpaan. Blogi on vapaamuotoinen ja sanavapaa sivusto,
jossa ihmiset voivat kirjoittaa mielipiteita ja ajatuksia. Blogissa on mahdolli-
suus kayda keskustelua kommenttien avulla. Yritykset voivat myos pitaa kes-
kustelua blogissa, mutta siihen tarvitaan aikaa, jotta voi kirjoittaa viesteja ja lu-
kea kommentit. Blogien kirjoittaminen edistaa yrityksen loydettavyytta, erityi-

sesti hakukoneista. Avainsanat ovat keino yhdistaa yritys, asiakkaat ja blogi.
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Jokainen kirjoitettu blogiteksti on uusi julkaisu, joka lisdd sen loytamista haku-
koneesta. Blogi voi olla yksi yrityksen markkinointikeinoista. Blogien kirjoitta-

minen on ilmainen palvelu. (Juslen 2011, 95.)

9.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on uusi teknologinen verkkoviestintdymparist6. Sosiaali-
sessa mediassa kayttgjat voivat jakaa omaan elamaan liittyvia tietoja. Sosiaa-
lisen median sisallon kayttajat luovat itse. He voivat jakaa tietoa, lisata uutta
tietoa, kommentoida ja tykatd muiden jakamasta tiedosta. Verkkoviestin-
taymparistdja ovat mm. Facebook ja Instagram. Monet yritykset ovat alkaneet
markkinoimaan sosiaalisissa medioissa I6ytamalla uusia vuorovaikutuskei-
noja. (Juslen 2011, 218.)

Yritykset tekevat kotisivujen liséksi esim. Facebook- tai Instagram-sivut, joissa
ne paivittavat tietoa, luovat keskusteluja ja jakavat kuvia. On olemassa yrityk-
sia, jotka voivat maksua vastaan suunnitella sosiaalisen median sivuja. Mak-
sua vastaan sosiaalisessa mediassa voi myds tehda mainoksia, jotka nakyvat

valitulle kohderyhmalle.

Facebookissa mainoksille asetetaan paivabudjetti, joka muodostaa mainosku-
lujen ylarajan. Facebook nayttaa mainosta niin kauan, etta paivabudjetti tayt-
tyy. Voi méaarittaa, onko mainos esilla toistaiseksi vai maaratyn ajan. Myéhem-
min voi muuttaa asetuksia. Mainostilan maksamiseen on kaksi vaihtoehtoa:
maksu sivunéytdsté tai maksu napsautuksista. Ensimmaiselld kerralla suosi-

teltavaa on valita maksu napsautuksista. (Juslen 2011, 256.)

On olemassa myos yrityksia, jotka tarjoavat pakettihinnalla mm. omia palve-
luita, tekevat raportteja ja auttavat mainoksien tekemisessa. Ennen mainok-
sen tekemistéa voi pyytaa tarjouksia eri yrityksilta ja kysya palveluista, joita ne

tarjoavat.

Instagramissa kayttdjat kommentoivat, tykkaavét ja jakavat valokuvia, jotka voi
jakaa niin Instagramissa kuin Facebookissa. Monet yritykset kayttavat naita
kahta sosiaalista mediaa tukemaan toisiaan. Instagramia kayttaa yli 300 mil-

joona kayttajaa. (Instagram 2016.)
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Facebook- ja Instagram-sivuja kannattaa markkinoida omilla kotisivuilla ja blo-
gissa, jotta mahdollisimman moni liittyisi tykkaajaksi ja seuraajaksi (Juslen
2011, 249).

9.4 Internet on mahdollisuus pienelle yritykselle

Internetissa toimiminen ja markkinointi ovat mahdollistaneet pienten yritysten
nakyvyyden ja tasoittaneet yritysten valisia kokoeroja. Massamediassa on
enemman mahdollisuuksia vain yrityksilla, joilla on suuri mediabudjetti. Inter-
netissd markkinointi on kustannustehokkainta ja joillekin yrityksille ainoa keino
saada asiakkaiden huomio. Vaikka internet on kustannustehokkain, se on te-
hokas ja nopea markkinointivaline kaikille yritysmuodoille. Siella voi helposti
jakaa ja paivittaa ajankohtaista tietoa, joka tulee nopeasti nakyville ja perille.
(Juslen 2011, 30-31.)

Blogikirjoitukset, Facebook-sivu, Instagram ja yrityksen oma kotisivu tukevat
kaikki toisiaan ja ovat tarkeitd nakyvyyden ja viestinnan kannalta. Lisdamalla
nakyvyytta ja edistamalla hakutulosten sijaintia voi saada uusia asiakkaita
kiinnostumaan ja kayttamaan palvelua. Tata varten on koko ajan paivitettava
ja seurattava, miten markkinointi toimii internetissa, kuinka paljon on kavijoita
ja tykkaajia. Mitd enemman uutisia ja paivityksia, sitd enemman kayttajat huo-

maavat ja seuraavat julkaisuja. (Juslen 2011, 31.)

10 RAHOITUS- JA KANNATTAVUUSLASKELMAT

Rahoituslaskelman avulla lasketaan rahan tarve ja rahan lahteet. Rahan tar-
peisiin lasketaan kaikki tarpeet, mita tarvitsee, jotta yritystoiminta alkaa eli
mm. alkuvarasto, koneet, rekisterointi, takuuvuokrat ja kayttbpaaoma (otetaan
huomioon kolme kuukautta). Kayttdpadomaan sisaltyy palkat, vuokrat, vakuu-
tukset, kirjanpito ynna muut eli kiinteat kulut, jotka pitda maksaa, vaikka ei olisi
myyntid. Rahan lahteet muodostuvat omasta paaomasta ja apporttiomaisuu-
desta, lainasta, yritystuesta ja ulkopuolisista oman paaoman sijoituksista.
Starttiraha ei kuulu rahan lahteisiin, koska se on tarkoitettu yrittajélle. Rahan

|&hteiden on katettava rahan tarpeet. (Perustamisopas 2016, 15.)



RAHOITUSLASKELMA
RAHAN TARVE EUR
perustamismenot
tuotantovalineet
laiteasennukset
tietokoneet ja ohjelmat
auto

puhelin/internet
toimistotarvikkeet
apporttiomaisuus
markkinointi-investoinnit
alkuvarasto
kayttbpaddoma

kassareservi

RAHAN TARVE YHTEENSA
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RAHAN LAHTEET EUR
Oma paaoma
osakepéddoma
omat rahasijoitukset
apporttiomaisuus
osakaslaina
Lainapdaoma
pankkilaina
Finnvera laina
muu laina

RAHAN LAHTEET YHTEENSA

Kannattavuuslaskelma on tarkoitettu arvioimaan, missé kohdassa tietylla hin-

tatasolla ja katerakenteella syntyy nollatulos eli kriittinen piste myyntimaaraan

nahden. Kannattavuuslaskelman avulla yritys voi nahda, onko myyntitavoite

realistinen. Myyntitavoitteen lisdksi voidaan tarkistaa liikkevaihdon kuukausi-,

viikko- tai tuntimyyntitavoite. Voidaan myds analysoida, kannattaako katetta

tai myyntihintaa muuttaa. Nain ndhdaan, miten hinnan muutos vaikuttaa tulos-

ennusteeseen. Kannattavuuslaskelman lisdksi voidaan tehd& myyntilaskelma.

Myyntilaskelmassa jaetaan kannattavuuslaskelman osoittama minimilaskutus-

tavoite eri asiakastyhmien kesken. (Perustamisopas 2016, 16.)
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KANNATTAVUUSLASKELMA OY KK VUOSI
= Tavoitetulos (netto)
+ lainojen lyhennys (laina-aika v / maara)
= TULOT VEROJEN JALKEEN
+ verotus (yhteisévero 20 %)
= Rahoitustarve
+ yrityslainojen korot
= A. KAYTTOKATE (tarve)
+ kiinteat kulut (ilman alv)
YEL-vakuutus %
muut vakuutukset
palkat
palkojen sivukustannukset %
yrittdjan oma palkka
yrittdjan palkan sivukustannukset 3 %
toimitilakulut
leasingmaksut
viestintéakulut (puhelin, internet tms.)
kirjanpito, tilintarkastus, veroilmoitus jne.
toimistokulut
matka- ja autokulut, paivarahat
markkinointi
koulutus, kirjat, lehdet
korjaukset ja yllapito
tyéttémyyskassamaksu
muut kulut
= B. KIINTEAT KULUT YHTEENSA
= A+B MYYNTIKATETARVE
+ ostot (aineet ja tarvikkeet) (Alv 0 %)
= LIIKEVAIHTOTARVE
+ Alv 24 %

= KOKONAISMYYNTI- / LASKUTUSTARVE (Perustamisopas 2016, 16.)
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11 TUTKIMUSMENETELMA

Toiminnallinen opinnaytety6 on kehittamistyd, joka on kaytannon toiminnan
kehittamista, ohjeistamista, jarjestamista tai jarkeistamista. Tekijalla taytyy olla
tutkiva ja kehittava ote, joka nékyy teoreettisen lahestymistavan valintana,
opinnaytetyonprosessissa tehtyjen valintojen ja ratkaisujen perusteluina seka
pohtivana, kriittisend suhtautumisena omaan tekemiseen ja kirjoittamiseen.
Toiminnallisella opinnaytety6lla on yleensa toimeksiantaja, jolle kehittamis-
tyota tehdéaéan. Toteutustapana voi olla muun muassa opas, kehittamissuunni-
telma, projekti, tilaisuuden suunnitteleminen tai tuotos. Toiminnallisen opin-
naytetyon tuotoksen pitdd pohjautua ammattiteorialle ja sen tuntemukselle, ja
tasta johtuen opinnaytetydraportissa pitaa olla teoreettinen viitekehys. (Virtu-

aali ammattikorkeakoulu.)

Opinnaytetydni on toiminnallinen opinnaytety6. Tydn tavoitteena on tehda tuo-
toksena sellainen lilketoimintasuunnitelma laskelmineen, joka on yrittajan tu-
kena yrityksen toiminnan ka&ynnistamisessa ja toiminnan jo kaynnistyttyd. Tuo-
toksen tekeminen pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen, jossa on koottu am-
mattiteoriaa liiketoimintasuunnitelmassa kasiteltavisté asioista. Teoriaosuuden
lisaksi liiketoimintasuunnitelman ja laskelmien laatimisessa kaytetaan toimek-
siantajalta avoimella keskustelulla saatua tietoa, jotta liiketoimintasuunnitelma

olisi mahdollisimman tarkka yrittajalle.

12 YRITTAJAN LIKETOIMINNAN SUUNNITTELU

Tulevan yrittdjan ideana on kehittdd mobiilisovellusta, joka korvaa perinteisen
puhelinluettelon ja keskittaa ajanvarauksen yhteen paikkaan. Mobiilisovellus
on kateva markkinointikanava yrityksille, ja siind tulee olemaan monipuolisia
toimintoja. Yrittdja aikoo myyda markkinointipaikan mobiilisovelluksessa yritta-
jille. Mobiilisovelluksen kayttdé markkinointikanavana tarjoaa tytkalun asiak-
kaan sitouttamiseen ja lisamyyntiin. Sovelluksen yrityskayttdjia ovat palvelua
tuottavat yritykset, muun muassa kauneussalongit, terveyspalvelut ja ravinto-
lat. Yrittaja haluaa erottua kilpailijoista siten, etta hanen tarjoamansa palvelu
luo kokemuksen kautta positiivista mielikuvaa ja jatkossa palvelusta muodos-
tuu brandi. Tarkoituksena on luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita ja yhteistyota

muiden toimijoiden kanssa.
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Tulevan yrittajan idean vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat arvioi-
daan suhteessa kilpailijoihin SWOT-analyysin avulla. Vahvuuksina ovat teho-
kas mainospaikka, monipuolinen tarjoama, keskitetty ajanvaraus ja innovatiivi-
nen palvelu. Heikkous on asiakkaiden puute. Yrittajalla on mahdollisuus kil-
pailla kilpailijoiden kanssa, luoda uudenlainen markkinointikanava yrittgjille,
markkina-alue ympari Suomea ja kasvumahdollisuudet. Uhat taas ovat kilpailu

alalla, kilpailijoiden nopeus parantaa omia palveluita ja taloudellinen tilanne.

Talla hetkella tuleva yrittdja on palkkatydssa. Yrittgjalla on jonkinlaista koke-
musta elinkeinonharjoittamisesta, ja han on kaynyt yrittajyyskurssit. Luovuus,
kekseligisyys ja elinkeinonharjoittajan kokemus ovat ne taidot, tiedot ja osaa-
miset, joista hanelle on hyotya tulevana yrittdjana. Han aikoo kayttaa omia tai-
tojaan, tietojaan, kokemustaan ja osaamistaan hyvaksi seké miettia paremmin
asioita. Vahvat puolet ovat vuorovaikutustaidot, luovuus, oma-aloitteisuus, in-
novatiivisuus, halu kehittaa ideaa ja tyollistaa itse itsensa. Yrittajalla on halu

oppia tietotekniikka-alaa ja lakitietoa.

Asiakkaina ovat sellaiset yritykset, jotka haluavat mainostaa omia palveluitaan
tai tuotteitaan. Ensimmaiseksi yrittdja haluaa kaynnistaa mobiilisovelluksen
Lahden alueella. Lahdessa on riittavasti yrityksia, se on keskisuuri kaupunki ja
lahelld paakaupunkiseutua. Taman jalkeen tarkoituksena on laajentaa liikketoi-
mintaa kaupungista toiseen. Yrittdja haluaa tavoittaa asiakkaita digitaalisen
markkinoinnin ja suoramarkkinoinnin avulla. Mobiilisovelluksen tukena yrityk-

sella tulee olemaan oma kotisivu internetissa.

Digitaalinen markkinointi ja sovellusmarkkinointi ovat jo pitkdan olleet nou-
sussa, koska se on kateva ja nopea tapa tavoittaa asiakkaita. Taman takia
markkinoilla on kilpailijoita, jotka ovat kehittaneet ja kehittavat erityyppisia mo-

biilisovelluksia yrityksille.

Yrittaja ei tarvitse toimitilaa. Han aikoo perustaa osakeyhtion ja toimia yksin
yrityksen ainoana osakkaana eli omistaa sen sataprosenttisesti. Yrityksen ni-
mea ei ole viela paatetty. Kirjanpidon ja tilinpaatoksen hoitaa Kotkassa sijait-
seva kirjanpito- ja tilinpaatospalvelu. Tilintarkastaja ei ole viela tiedossa. Yri-

tystili avataan OP-pankissa.

Liiketoiminnan kaynnistdmiseen yrittaja sijoittaa omaa rahaa, ja rahoituslaskel-

masta nékyy rahamaara, jonka yrittaja tarvitsee. Kannattavuuslaskelma kertoo
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yrityksen kannattavuuden kuukausi- ja vuositasolla. Kannattavuuslaskelmassa
tavoitetulokseksi on laskettu 10 euroa, jotta saadaan tietda minimissaan, pal-
jonko yrityksen myynnin pitaé olla, jotta paastaan nollatulokseen. Osakeyhti-
0ssa yleensa tavoitellaan mahdollisimman suurta voittoa, mutta alussa, kun
saadaan kulut peitettyd, on se jo hyva tulos. Myyntilaskelmasta ndhd&én,
mista rahaa tulee ja montako sovellusta on myytava, jotta toiminta olisi kan-

nattavaa.

Varsinainen liiketoimintasuunnitelma, kilpailija-analyysi ja laskelmat ovat ta-

man tyon erillisina liitteina, koska sisaltavat luottamuksellista tietoa.

13 JOHTOPAATOKSET

Taman tyon tuloksena saatiin valmis liiketoimintasuunnitelma laskelmineen.
Liiketoimintasuunnitelma sisaltaa tiivistelman liikeideasta, SWOT-analyysin,
osaamisen, toimintatavat, asiakkaat ja markkinat, kilpailutilanteen, yrityksen
toiminnan ja tavoitteet. Kilpailija-analyysissa vastattiin teoriaosuudessa oleviin
kysymyksiin. Taman liiketoimintasuunnitelman avulla tuleva yrittaja voi kehit-
tda omaan liikketoimintaansa ja kayttda suunnitelmaa liiketoiminnan jo kaynnis-
tyttyd. Rahoituslaskelman avulla saatiin selville liiketoiminnan aloittamiseen
tarvittava rahamaara ja kannattavuuslaskelman seka myyntilaskelman avulla

voitiin todeta, etta lilkketoiminta on kannattavaa.

Taman tyon teoreettinen osuus kasittelee liikketoimintasuunnitelmaa ja yrityk-
sen perustamiseen liittyvia asioita aiheeseen liittyvan kirjallisuuden avulla.
Teoriaosuudessa olevien tietojen pohjalta kirjoitettiin varsinainen liiketoiminta-
suunnitelma. Tiedot haettiin ajankohtaisesta kirjallisuudesta ja varmoista inter-
netléhteistd, jotta tyd olisi mahdollisimman luotettava. Liiketoimintasuunnitel-
man ja rahoitus- ja kannattavuuslaskelmien sekd myyntilaskelman tiedot poh-
jautuvat teorian lisaksi tulevalta yrittajalta avoimella keskustelulla saatuihin tie-

toihin.

Opinnaytetyon alkuvaiheessa oli vaikea paattaa ja rajata tyon sisaltoa. Teke-
misen yhteydessa olen saanut paljon tietoa yrittdmisestd, ja vaihe vaiheelta
asiat alkoivat selkiytya. Mielesténi loppuen lopuksi tydstd on muodostunut

hyva asiakokonaisuus.
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