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EESSONA

Opikule ,,Praktiline sissejuhatus ettevdtlusesse* lisatud harjutusvihik on mdeldud juhisena
enda drimudeli samm-sammuliseks 1&bimotlemiseks ja koostamiseks. Harjutusvihikul on kaks
varianti: neile, kellele meeldib kasutada arvutit, on voimalik tdita vihikus olevaid harjutusi
arvutis, Wordi failina, kellele aga meeldib pigem kasitsi kirjutada, on vdimalik alla laadida
vihiku PDF-faili versioon.

1. ARIIDEE

1.1 ARIIDEE KAVANDAMINE

Milliseid ériideid voiksid Sina ise hakata ellu viima? Millega Sulle meeldib tegeleda? Tutvu
De La Rose ettevotte asutaja Jaana looga:

“Uks seitsmeaastane tiidruk palus kunagi panna emal niit néela taha, ja niit oli nii pikk, et
lohises tiidrukul jirgi. Aga vaja oli 6mmelda oma nuku-Pipile uus kleit. Kleit sai valmis ja
sealt algas ka omblemise-lugu.

Minu nimi on Jana ja olen ommelnud seega toesti umbes 7-aastasest peale. Minu mulgi-
vanaema ei istunud kunagi kded riipes, vaid ikka oli tal midagi tikkimises, omblemises,
Jjoonistamises. Ja eks nouka-aegse lapsena tuli olla loov, et leida oma nukkudele ja hiljem ka
endale midagi dgedat selga. Abiks noel ja niit ning kdsi-omblusmasin Veritas, hiljem ka
jalaga Singer.

Omblemine on mind sattunud kogu elu. Varem oli ta ikka hobi korras 6mblemine endale,
perele ja tuttavatele muu to6 korvalt. Esialgu lemmikud tegemises roivad, siis lapitekid ja siis
tulid kotid.”

Niitid motle sellele, millega Sulle meeldib tegeleda? Millist toodet voi teenust voiks Sinu
ettevote pakkuda? Milline vdiks olla Sinu ettevotte loomise lugu?




1.2 ARIIDEE POTENTSIAALI HINDAMINE

Motle enda valitud &riidee peale ning tutvu allpool toodud hindamismaatriksiga. Hinda oma
driiddeed vastavalt toodud kriteeriumitega. Anna iga kriteeriumi alusel ideele punke tihest
kiimneni.

Loe labi kriteeriumite selgitused.

1. Vajadus — kui suurt huvi tunnevad kliendid antud toote vdi teenuse vastu?

2. Turu suurus — kui palju inimesi ostaks seda toodet voi teenust?

3. Hinnapotentsiaal — kui palju on kliendid ndus teenuse vai toote eest maksma?

4. Klientide leidmiskulud — kui palju peab kulutama ressursse uute klientide leidmiseks?
5. Toote voOi teenuse loomise kulud — kui kulukas on antud teenust osutada voi toodet

toota/muta?

6. Toote/teenuse unikaalsus — kui unikaalne on see toode vdi teenus, kui palju on
konkurente voi kui kerge on konkurentidel hakata pakkuma samalaadset lahendust?

7. Kiirus — kui kiiresti toode valmib ja kas toote miitimiseks on vajalik litsentsi, loa
olemasolu (vajalik nt toiduainete-, ravimi-, tehnoloogiavaldkonnas)?

8. Esmainvesteeringu suurus — kui palju peab investeerima miiligi alustamiseks?
9. Laienemispotentsiaal — kui palju saab samale kliendile toodet voi teenust miitia?
10.  Kaibe piisivus — kui palju peab tegema kulutusi, et kdivet pikemat acga hoida?

Tabel 1. Ariidee hindamismaatriks

Hinnatav kriteerium 11213(4|5(6|7|8[9]|10

1. Vajadus Viike Suur

2. Turu suurus Viike Suur

3. Hinnapotentsiaal Madal Korge
4. Klientide leidmiskulud Viiksed Suured
5. Toote loomise kulud* Suured Viiksed
6. Toote unikaalsus Universaalne Unikaalne
7. Toote tootmise kiirus Aeglane Kiire

8. Esmainvesteeringu suurus* | Suur Viike
9. Laienemispotentsiaal Viike Suur
10. Kéibe piisivus Muutuv Piisiv

* Skaala on vastupidine
Minu ériidee punktisumma:

Hindamistiilesande tulemused liidetakse kokku. Tolgendused:



1) kui summa jadb alla 50 punkti siis: parem unusta see idee, kuna on paremaid kohti, kuhu
oma aega ja raha investeerida;

2) kui summa on ile 75 punkti siis: tegemist on potentsiaalselt viga tulutoova driideega;

3) kui summa jidb 50-75 punkti vahele siis: idee on keskpédrane ning nduab suurt t66d, et
sellega edu saavutada.

Kui suur potentsiaal on Sinu driideel? Punktisumma:

Millis(t)e kriteeriumi(te) eest said kdige enam punkte ning millis(t)e kriteeriumi(te) eest said
kdige vdhem punkte?

Kdige enam said punkte:

Kdige vihem said punkte:

Matle lébi, kas saaksid driideed hindamiskriteeriumi tulemustest ldhtudes edasi arendada ja

muuta kdige vihem punkte saanud kriteeriumite jérgi nii, et driidee potentsiaal touseks?




2. KLIENDIANALUUS

2.1 KLIENDIRUHMADE MAARATLEMINE JA KLIENDIANALUUS LIHTSUSTATUD
KUJUL

1. samm: too viilja kolm paljutéotatavat kliendirithma

Maéiratle enda driidee kolm kdige paljutdotatavat kliendiriihma ja iseloomusta neid lithidalt
(nt. vanus, sugu, elukoht, elustiil, sissetulek jne):

1)

2)

3)

2. samm: empaatiakaart

Kui paljutdotatavad kliendirithmad on kirjeldatud, siis visualiseeri oma ideaalklient kdige

tdendolisemast kliendiriihmast ning koosta selle pohjal empaatiakaart. Lisainfo saamiseks
vaata Opikus peatiiki Kliendianaliiiis alapeatiikki Empaatiakaart ning tutvu empaatiakaardi
suunavate kiisimustega opikus, lisas 1 ja Harjutusvihiku lisas 2. Empaatiakaart on toodud

harjutusvihikus lisana 1.

Iseloomusta siin oma ideaalklienti liithidalt (vanus, sugu, perekonnaseis, huviala/

tegevusvaldkond):




3. samm: kliendiuuring

Jargnevalt vii ldbi kliendiuuring, kiisitledes vdhemalt 10 (soovituslikult rohkem) erinevast
soost, erineva vanuse ja taustaga inimest. Kiisitlemise kéigus tdida alljargnev tabel 2.

Tabel 2. Potentsiaalsete klientide kiisitluse tulemused

Vanus | Sugu | Elukoht | Tegevusala (to6tav/ Kas kasutaks | PShjendus
tootu/(iili)opilane/ pensionir) | toodet/teenust
(JAH/EI)




Kui kliendiuuring on 14bi viidud, siis vordle enda kiisitluste tulemusi varasemalt méaratletud
kliendiriihmadega. Kas need on vastavuses kliendiuuringu tulemustega? Kui ei, siis vaata
kliendiriihmade méératlus iile ning tdienda vastavalt vajadusele.

2.2 KLIENDIANALUUS IDUETTEVOTTE VAATEST LAHENEDES

Kui soovid pdhjalikumalt uurida oma toote/teenuse ja kliendi omavahelist sobivust, siis tdida
lisaks eelnevale kliendiuuringule lisaks ka jargnev iduettevottele suunatud kliendianaliiiis.
Lahtuvalt teoorias toodud lahendusele koosneb kliendianaliiiisi koostamine viiest sammust.

1. samm: ettevotte andmed
Pane kirja oma ettevotte andmed, lisades voi kustutades toodete/teenuste lahtreid.

Tabel 3. Ettevotte andmed

Ettevotte/iduettevotte nimi

Kontaktaadress ja telefon

E-mail

Toode/teenus 1

Toode/teenus 2

Toode/teenus ...

Toode/teenus ...

Algkapital

Tootajate arv/meeskonna suurus




2. samm: kliendi demograafilised andmed
Pane oma ériideest ldahtuvalt kirja teadaolevad demograafilised andmed oma klientide kohta.

Tabel 4. Kliendi demograafilised andmed

Demograafilised niitajad Sihtgrupi suurus

Geograafiline asukoht

Vanus

Sugu

Tegevusvaldkond

Palk/sissetulekud

Hobid

Perekonnaseis/ perekonna suurus

Suhtlusvahendid

3. samm: turutrendid
Pane kirja need tegurid, mis mojutavad turutrende ning analiiiisi, kuidas vdivad kliendid neile
reageerida. Tabeli tiitmiseks leidub allikaid nt. dpikus peatiikis Kliendianaliiiis toodud soovitused info
hankimiseks. Vajadusel lisa voi kustuta lahtreid!

Tabel 5. Turutrendid

Turutrende mdjutavad Kuidas kliendid neile Kasutatud allikad ja
tegurid reageerivad? metoodikad




4.

samm: kliendi vajaduste mééaratlemine

Pane kirja kliendi vajadusi mdjutavad tegurid (nt. keel, motivatsioon, emotsionaalne informatsioon
(sh. ostukditumine), keskkonnaalased ja majanduslikud mdjurid jne) ning analiiiisi, kuidas kliendid
antud teguritele reageerivad. Vajadusel lisa vi kustuta lahtreid!

Tabel 6. Kliendi vajadused

Kliendi vajadusi mojutavad tegurid

Kuidas kliendid antud teguritele reageerivad?

5.

samm: Toote/teenuse — Kkliendi sobivus

Selleks, et teada saada, kas toode voi teenus vastab kliendi vajadustele, tuleb esitada toote- voi
teenuseanaliiiis. Jargnevalt toodud toote/teenuse-kliendi sobivuse tabel (vt. tabel 7) esitab ettevotte
toodete ja teenuste loetelu ning nende omadused, vaartuspakkumised kliendile ning toob vilja
soovitud tulemuse koos soovitud muutusega (kliendisegmendi kasv, séilitamine jne). Vajadusel lisa
voi kustuta lahtreid!

Tabel 7. Toote- ja teenuseanaliiiis

Kliendi-
segment

Toote/
teenuse tliiip

Erilised
omadused

Vairtus-
pakkumine
kliendile

Soovitus
tulemus

Soovitud
muutus




Millised on peamised jareldused, mida Sa kliendianaliiiisiga jéreldasid?

3. VAARTUSPAKKUMINE

Sonasta enda meeskonna toote/teenuse vadrtuspakkumine.
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4. MISSIOON, VISIOON JA EESMARGID

4.1 MISSIOON
Sonasta oma loodavale ettevottele missioon, vottes aluseks opikus peatiikis Missioon toodud
juhiseid.

4.2 VISIOON
Sonasta oma loodavale ettevottele visioon, vottes aluseks dpikus peatiikis Visioon toodud
juhiseid.

4.3 EESMARGID

Sonasta oma loodavale ettevottele lithiajalised (kuni 1 aasta), keskmise pikkusega (1-3 aastat)
ja pikaajalised (3 — 5 aastat) eesmargid, ldhtudes SMART loogikast (vt. lisainfot dpikust
peatiikis Eesmaérgid).

Liihiajalised eesmargid:
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Keskmise pikkusega eesmérgid:

Pikaajalised eesmargid:

5. TURU-, KONKURENTSI-, SWOT JA PESTLE ANALUUS

5.1 TURUANALUUS
Turuanaliiiisi koostamise esimese sammuna tuleb esmalt visualiseerida turuosad, mida Su
ettevottel on voimalik hdivata. Jargnevalt on toodud turuosade méératlemise kirjeldused,
alustades suurimast liikudes viiksemani:

Kogu saadavalolev turg tihendab neid, kes on kogu elanikkonnast/organisatsioonidest
huvitatud pakkumise omandamisest. Kogu saadavalolev turg on iildine tuluvdimalus, mis on
tootele voi teenusele saadaval, kui saavutatakse 100% turuosa — nditab laienemispotentsiaali.
Soovitatav on kogu saadavaloleva turuna tuvastada ainult see osa, kellel on piisavalt raha
pakutava toote vOi teenuse ostmiseks.

Sinu ettevotte teenindatav saadaolev turg viitab kogu saadavaloleva turu segmendile,
milleni saate oma suhtluskanalite ja kliendisuhetega seotud tegevuste kaudu jouda ning mille
teenindamiseks eeldate, et Sinu ettevottel on piisavalt voimsust.

Sihtturg on ettevotte teenindatava saadavaloleva turu segmendid, mida ettevote on
otsustanud teenindada (teenitav turg). See voib olla ka sihipéraselt vilja valitud turg.
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Léhteturg on segment, mille ettevdte on otsustanud esimesena teenindada (nt. kuna nad
ostavad koige tdendolisemalt). Turu suurus ei pruugi olla suur, kuid on piisav rahavoo
tekkimiseks.

Turuosa suurust moddetakse tavaliselt kas klientide arvuna, turuosa véértusena (€) voi %
voimalikust turuosast.

Sinu iilesandeks on miératledagi enda poolt hdivatavad turuosad, kasutades mdddikuna
realistlikke arve (kliendid, turuosa suurus kas $, € voi %). Vota appi erinevad andmebaasid,
otsingumootorid jm. vahendid ja piilia médratleda oma lahteturu, sihtturu, teenindatava
saadavaloleva turu ja kogu saadavaloleva turu suurus, ldhtudes realistlikest ootustest ja
arvestades, et laienemine toob kaasa kulutused seoses kas tootmistegevuse suurendamise voi
siis nt. rakenduse erinevatesse keeltesse tolkimise voi muude sihtriikide seadusandlusest
tulenevate kuludega. Alusta oma ettevotte realistlikust voimekusest ja liigu jirjest edasi
(alustades sihtturust kuni kogu saadavaloleva turuni). Kanna saadud tulemused allpool toodud
joonisele 1.

Joonis 1. Turupotentsiaal ja -suurus

Kus asub/asuvad Sinu ldhteturg/ldhteturud? Kui suur on ldhteturg?

13



Kus asub/asuvad Sinu sihtturg/sihtturud? Kui suur on sihtturg?

Mida Sa pead sihtturule sisenemiseks tegema, et tagada piisav tootmine voi teenuse
osutamine?

Kus asub/asuvad Sinu ettevotte teenindatav saadaolev turg ? Kui suur see on?

Mida Sa pead Sinu ettevotte teenindatavale saadaolevale turule sisenemiseks tegema, et
tagada piisav tootmine vOi teenuse osutamine?

Kirjelda kogu saadaolevat turgu oma tegevussektori 16ikes? Kui suur on kogu saadavalolev
turg?
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Mida Sa pead kogu saadaolevale turule sisenemiseks tegema, et tagada piisav tootmine voi
teenuse osutamine?

5.2 KONKURENTSIANALUUS
Moeldes enda driidee peale tdida dra jargmine tabel, vorreldes enda driideed konkurentidega.

Tabel 8. Konkurentsianaliiiis

Nimi Meeskonna ériidee Konkurent 1 Konkurent 2

Asukoht

Kontaktandmed

Tugevused

Norkused

Kiive (2023)

Kliendirtthmad

Sihtturud

Hind

Otsene konkurent

Kaudne konkurent
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Sonasta olulisemad teadmised, mida sa konkurentsianaliiiisist jareldasid:

5.3 SWOT ANALUUS

Koosta SWOT analiitis oma ariideele.

Tabel 9. SWOT analiis

Tugevused Norkused

Voimalused Ohud
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Sonasta SWOT analiiiisile tuginedes strateegiad:
L. vastandamise strateegiad

tugevuste voimendamine:

piirangute kaotamine:

II. muutmise strateegiad:

ndrkused = tugevusteks

ohud - voimalusteks

II.  kastist vilja strateegiad:
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5.4 PESTLE ANALUUS

Koosta oma édriideile PESTLE analus.

Tabel 10. PESTLE analiiiis

Makrokeskkonna Mida see iseloomustab? Kuidas antud keskkond mojutab
0sa Millised muutused toimuvad? ettevotet ja tegevusvaldkonda?

Poliitiline (P)

Majanduslik (E)

Sotsiaalne (S)

Tehnoloogiline (T)

Oiguslik (L)

Keskkondlik (E)

Sonasta, millised olulisemad jéreldused PESTLE tulemuste najal teha saad?
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6. TURUNDUSPLAAN

6.1. ETTEVOTTE VISUAALSE VISIOONI LOOMINE
Tutvu allpool toodud ettevotte De la Rose kodulehe ja veebipoe visuaali. Milliseid vérve, kirjafonte,
taustasid, fotosid, kujundeid seal kasutatakse, mida visuaal edasi annab?

N

~~§:@\:Ia? ‘ Rése

Joonis 2. De la Rose kodulehe ja veebipoe visuaal

Motle sellele, mida Sulle meeldib teha ja milliseid tooteid voi teenuseid voiksid pakkuda ning
otsi internetist voi ajakirjadest pilte, mis seostuvad Sinu jaoks Sinu ettevottega. Mida soovid
visuaalse poolega enda ettevdtte puhul rohutada, milliseid sonumeid edasi anda? Millised
pildid, vérvid, fondid, taustad seda kdige paremini edasi annaksid? Pane kirja moned
mérksonad ja motted.
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Pane neist kokku kollaaz (vt eespool toodud De la Rose ettevotte pohjal koostatud niidet).
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6.2 TURUNDUSPLAAN
Koosta enda driideele esimese tegevusaasta turundusplaan, tuues vilja vihemalt 7-8 erinevat
turundustegevust.

Tabel 11. Turundusplaan

Tegevus Tiahtaeg Maksumus Oodatavad tulemused
(EUR)

Millised on olulisemad jireldused turundusplaanist? Kas Sinu hinnangul toovad tehtud
kulutused turundusele loodetava tulu?
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7. MEESKOND, PARTNERID, RESSURSID JA TEGEVUSED

7.1 MEESKOND
Koostage iilevaade enda meeskonna kompetentsidest.

1. samm: palun koostage iilevaade meeskonnas olemasolevatest kompetentsidest ja
oskustest. Vajadusel lisage voi kustutage ridu.

Tabel 12. Vajalikud kompetentsid

Tegevus/Arendusvaldkond Kompetentsid
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2. samm: kaardistage oma meeskonnaliikmed ja lisage need kompetentsid, mis on neil
olemas. Vajadusel lisage voi kustutage ridu.

Tabel 13. Meeskonna kompetentsid

Meeskonnaliige Tema kompetentsid Miirkused

Millised kompetentsid on meeskonnast puudu?

Kuidas on kavas puuduvad kompetentsid meeskonda kaasata?

Tabel 14. Kompetentside kaasamine

Puuduv Virbamine | Meeskonna Ekspertide Teenuse Muu
kompetents (palkamine) | suurendamine | kaasamine sisseost
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Markused:

7.2 PARTNERID, RESSURSID JA TEGEVUSED
Koostage tlilevaade dritegevuse kdimas hoidmiseks vajalikest partneritest, ressurssidest ja
tegevustest.

Tabel 15. Partnerid, ressursid ja tegevused

Tegevus Vajalik ressurss | Partner/tarnija Selgitus
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8. EELARVE

Eelarve koostamisel tuleb 1dhtuda enda driideest ja alustuseks panna kirja enda driideest

lahtuvad tulud, investeeringud ja kulud. Eelarve koostamiseks on olemas Opikus viide tabelile
(lisa 7). Eelarve koostamisel on abiks nii opiku peatiikk Eelarve kui ka toodud ndide Nutika

Noela kohta.

1. samm: koosta eelarve. Eelarve koostamiseks on olemas opiku kodulehel viide

Exceli tabelile (lisa 7).

2. samm: visanda oma eelarvele seletuskiri, vottes aluseks eelarve tabelis toodud

tulud, investeeringud ja tulud.

INVESTEERINGUD

Kirjelda ettevottega alustamiseks vajalikke investeeringuid ja tehtavaid kulutusi. Mida on vaja

teha selleks, et sa saaksid valitud valdkonnas ettevotlusega alustada?

Tabel 16. Ettevotlusega vajalikud investeeringud ja nende tegemise ajakava

Kuluallikad

Kogus

1. kuu

2. kuu

3. kuu

4. kuu

5. kuu

6. kuu

Kokku

KOKKU

Kirjelda ettevotte loomiseks ja tootmise/teenuse osutamise alustamiseks vajalikke tegevusi.
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Kust sa saad ettevotlusega alustamiseks vajalikud investeeringud? Kirjelda voimalikke
toetajaid ja neilt eheduslikult kaasatavaid summasid. Piiiia jddda realistlikuks ning uuri
erinevaid toetusmeetmeid (nt. EIS, KIK, PRIA jne).

TULUD

Piitia selgitada, kuidas kujunevad tulud, tuues vélja nii toote/teenuse hinna kui ka miitidava
koguse kuu kaupa esimese 12 kuu jooksul. Kas su ettevote teenib ka muid tulusid (nt.
reklaamitulu rakenduses, projektipohised tulud jne)?

26



KULUD

Viimasena kirjelda ettevotlusega seonduvaid kulusid, vottes arvesse nt. tootmiskulud voi
teenuse osutamisega seotud kulud, palgakulusid, teenuste ja toodete sisseostu jm. kulusid.
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3. samm: mis on esimese tegevusaasta tulem?

9. ARIMUDEL

1. samm: kirjelda lithidalt, kuidas Sinu drimudel tootab ja kuidas sa oma
ettevottega raha teenid.

2. samm: koosta enda iriideile drimudel, vottes aluseks lisas 4 toodud édrimudeli
Iouend.
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Lisa 1. Empaatiakaart

Mida ta métleb ja tunneb?

Mida ta kuuleb? Mida ta ndeb?

Mida ta iitleb ja teeb?

Mis on ta ,,valu®? Mis on ta r66m
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Lisa 2. Suunavad kiisimused empaatiakaardi taitmiseks

MIDA TA NAEB?

KIRJELDAGE, MIDA
KLIENT OMA
KESKKONNAS
NAEB.

Milline see vilja ndeb?
Kes teda imbritsevad?
Kes on tema sobrad?
Millist liiki
pakkumistega ta

igapdevaselt kokku
puutub?

Milliste probleemidega
ta silmitsi seisab?

MIDA TA KUULAB?

KIRJELDAGE,
KUIDAS KESKKOND
KLIENTI MOJUTAB.

Mida tema sobrad
utlevad?

Tema abikaasa?

Kes teda toeliselt
mdjutab ja kuidas?

Millised meediakanalid
on tema jaoks mdjukad?

MID TA MOTLEB JA
TUNNEB?

PUUDKE KIRJA PANNA,
MIS TEIE KLIENDI PEAS

TOIMUB.

Mis on talle toeliselt tdhtis

(mida ta ei pruugi avalikult

vilja 6elda)?

Kujutlege endale ette tema

emotsioone. Mis teda
liigutab?

Mis voiks teda 60sel tleval

hoida?

Piitidke kirjeldada tema
unistusi ja puiidluseid

MIDA TA UTLEB JA
TEEBR?

KUJUTLEGE, MIDA

KLIENT VOIKS OELDA

VOI KUIDAS VOIKS
KAITUDA
AVALIKKUSE EES

Milline on tema hoiak?

Mida ta voiks teistele
Oelda?

Podrake tihelepanu
voimalikele vastuoludele
selle vahel, mida klient

voib Gelda ja mida ta voib

tegelikult moelda voi
tunda.

Allikas: Ostervalder, A., Pigneur, Y., ,,Arimudeli generatsioon®, Tallinn, 2014, lehekiilg 131
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MILLISED ON
KLIENDI MURED?

Mis teda kdige rohkem
arritab?

Millised takistused
parsivad teda
saavutamast seda,
mida ta soovib voi
vajab?

Milliseid riske ta
kardab votta?

MILLISED ON
KLIENDI ROOMUD?

Mida ta toeliselt tahab
saavutada vOi mida tal
on vaja saavutada?

Kuidas ta edu moodab?

Moelge, millised
voiksid olla méned
strateegiad, mida ta voib
oma eesmarkide
saavutamiseks kasutada.



Lisa 3. PESTLE analiiiisi koostamise mottekaart

Poliitiline

-Valitsuse
stabiilsus
-Pandeemia
strateegiline plaan
-Sdja mdju voi
halvenevad suhted
teat. ritkidega
-Rahaliste
stiimulite moju
-Tervishoiu-
teenuste
kéttesaadavust
-Praegust
maksupoliitikat
-Tulevast
maksupoliitikat
-Toetusi,
investeeringuid ja
rahastamisi
-Kaubandus-
piiranguid

E

Majanduslik

-Riiklik

volatase

-Mdjutatud

toostust ja selle
taastumist pandeemiast/
sOjast/ majandus-
langusest

-Praegust ja

Tulevast valituskulude
taset

-Laenude
kattesaadavust
-Praegust ja

tulevast intressitase,
inflatsiooni ja tootust
-Teatavaid
maksustamispoliitikaid
ja trende

-Uldist
majandusolukorda
-Pakkumise volatiilsust

Sotsiaalne

-Pandeemia/
sojaolukorrast tulenevaid
trende

-Demograafiat
-Tarbija suhtumist

ja voimalusi
-Meediavaateid
-Seaduse-

muudatusi, mis mojutavad
sotsiaalseid tegureid
-Kaubamargi,
ettevotte, tehnoloogia
kuvand

-Tarbija
ostukditumine

-Mood ja

eeskujud

-Peamised
siindmused ja mdjurid
-Etnilised/
religioossed mdjurid
-Eetika

-Digitaalsed suhted
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T

Tehnoloogiline

-Suhted

pandeemia/ sdjaga
-Sektoripohine
tehnoloogiandudlus
-Olulised praegused
ja tulevased
tehnoloogia-
innovatsioonid
-Teadusrahastuse
tase

-Tarbija
ostukditumine ja
kanalid
-Intellektuaalomandi
Oigused ja
autoridigusest tulenevad
piirangud
-Globaalsed
kommunikatsioonitehno
loogia eelised
-Internetiga
Uhendatus

Oiguslik

-Seadusandluses
valdkondades nagu
t60digus, tasustamine
ja tervishoid ning
tooohutus;
-Keskkonnaalane
seadusandlus
-Tulevased
seadusemuudatused
-Muutused

Euroopa
seadusandluses
-Kauplemispoliitika
-Reguleerivad
asutused
-T66keskkond
-Pandeemiast ja
sOjast tulenevad
tundlikud teemad

Loodus

-Suhe globaalse
soojenemisega

-Suhe
taaskasutamise ja
globaalse priigivastase
liikumisega

-Suhe globaalse
plastikuvastase
voitlusega
-Saastatuse tase,

mis kaasneb toote
tootmise vdi teenuse
osutamisega
-Valitsuse, meedia

ja tarbijate suhtumine
keskkonda

-Suhe
taastuvenergiaga
-Suhe metsade
langetamisse



LISA 4. Osterwalderi arimudeli 1ouend

VOTMEPARTNERID VOTMETEGEVUSED VAARTUSPAKKUMINE KLIENDISUHTED KLIENDISEGMENDID
(KEY PARTNERS) (KEY ACTIVITIES) (VALUE PROPOSITION) (CUSTOMER (CUSTOMER SEGMENTS)
RELATIONSHIPS)
VOTMERESSURSID KANALID
(KEY RESOURSES) (CHANNELS)
KULUSTRUKTUUR TULUVOOD
(COST STRUCTURE) (REVENUE STREAMS)

Allikas: Osterwalder ja Pigneur (2014)
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