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1 Johdanto - tutkimuskysymys ja tyon rajaukset

1.1 Tausta

Digitaalinen transformaatio voi kasitteena tarkoittaa montaa eri asiaa. Yhdelle se on
paperimuotoisen aineiston muuntamista digitaaliseen muotoon. Toiselle se tarkoittaa
tyosuoritteiden siirtymista pilvipalveluihin. Kolmannelle se on kaiken Internet, eli etta kaikki

laitteet ja ihmiset ovat jatkuvasti keskenaan vuorovaikutuksessa verkkoyhteyden valityksella.

Tassa opinndytetyodssa digitaalinen transformaatio on rajattu tarkoittamaan sellaista
muutostilannetta, missa voittoa tavoitteleva yritys muuntaa vahintaan yhden harjoittamansa
lilketoiminnan — joko kokonaan tai osittain — tuotteisiin perustuvasta palveluun perustuvaksi,

ja niin etta seuraavat kaksi ehtoa tayttyvat:

e Muunnoksessa syntyvassa palvelussa digitaalisuus nayttelee keskeista roolia.

e Muunnos pohjautuu datan, tekoalyn ja ihmisten kekselidisyyden yhdistelmaan.

Monilla toimialoilla perinteiset vahvat toimijat ovat havahtuneet siihen, ettd niiden asemaa
ja markkinaosuutta horjuttavat uudet toimijat, jotka hyodyntavat kekselidasti dataa,
tekodlya ja alustan kautta saatavilla olevia resursseja. Tama pakottaa monet yritykset

muuttamaan toimintaansa.

Miten yritys voi havaita muutoksen tarpeen ja suunnan?

Raha on tietenkin yksi keskeinen mittari. Kun liiketoiminnan kulut kasvavat, niin etta tilikausi
ja osavuosi kerrallaan liikevaihdon tuottona yritykselle jaa aina vain vihemman liikevoittoa,
yrityksen on ryhdyttava korjaaviin toimenpiteisiin, silla muuten edessa ovat vadjaamatta
tappiolliset tilikaudet. Negatiivisesta kierteesta tulee helposti noidankehd; markkinaosuus
haviaa, asiakkaat lahtevat, tyontekijat lahtevat, liikkekumppanit lahtevat, syntyy
mainehaittoja, todellisia ja kuviteltuja hankaluuksia asiakas-, henkilosto- ja

kumppanisuhteisiin. Kierteen katkaiseminen kay kierros kierrokselta vaikeammaksi.



Lilkevaihdon kasvattamisella voidaan paikata joitain asioita, mutta tapahtuuko se
kannattavasti ja pitkalla aikavalilla kestavasti? Kulujen karsimisella voidaan vaikuttaa
asioihin, mutta saavutetaanko edullisemmilla resursseilla, panoksilla ja hyddykkeilla parempi
lopputulos? Onko yritys olemassa tyytyakseen johonkin vai tavoitellakseen jotain

suurempaa?

Niin ikdan hyodyllinen lahtékohta muutoksen tarpeellisuudelle ja suunnalle on pohtia,
toimiiko yritys mielekkdassa markkinassa? Ovatko sen tuotteet haluttuja ja tarpeellisia
edelleen kahden, viiden tai kymmenen vuoden kuluttua? Jos yrityksen tuote voitaisiin
paloitella erikseen myytaviin osiin, mitka osat olisivat kysytyimpia tai mitka naista osista

tarjoaisivat yritykselle kilpailuedun — ehka jopa ylivoimaisen sellaisen?

On hyvin vaikeaa |6ytaa kirjallista aineistoa digitaalisesta transformaatiosta, jossa ei mainita
yritysjoukkoa kuten Amazon, Alphabet / Google, Meta / Facebook tai Uber. Usein nama
alustayritykset esitetdaan esimerkkeina siita, mihin digitaalinen transformaatio voi globaalissa
mittakaavassa johtaa. Toisinaan nadissa esimerkeissa kuitenkin unohtuu se tosiseikka, etta
miltei kaikki em. alustayrityksista on jo alun alkaenkin perustettu digitaalisiksi toimijoiksi. On
kaksi eri asiaa aloittaa toimintansa kokonaan digitaalisena tai muuntaa toimintansa — osin tai

kokonaan — digitaaliseksi.

Liiketoimintansa kokonaan toiseksi muuttavalla — dataa ja tekodlya hyodyntamalla ja
asiakaskeskeisyytta korostamalla — milla tahansa yrityksella on kuitenkin teoreettiset
mahdollisuudet tulla alustaksi, digitaaliseksi palveluksi, joka taasen mahdollistaa monia

muita laajasti jaeltavia digitaalisia palveluita.

1.2 Tutkimusmenetelma

Taman tutkimuspainotteisen opinnadytetyon tutkimuskysymyksena oli selvittaa, onko
mahdollista luoda metriikka, mittari tai arviointi, jota yritys voisi kayttaa arvioidessaan oman
digitaalisen transformaationsa tasoa, digitaalista maturiteettiaan, ja maaritella tallainen

metriikka.



Opinnaytetyo pohjautuu tyéelaman kehittdmistarpeisiin. Opinnadytetyon aihe tuli Himeen
ammattikorkeakoululta ajatuksella, etta tydssa syntyvaa metriikkaa voisi hyddyntaa jatkossa

ammattikorkeakoulun opetusmateriaaleissa.

Opinnaytetyodlle sovittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa rakenne, etta tyo sisaltaa

seuraavat kolme osa-aluetta:

1. Katsaus kirjalliseen aineistoon, joka auttaa tavoitteiden ja tutkimusongelman
ratkaisussa, ymmartamisessa ja selittamisessa.

2. Esimerkkeja yrityksista, jotka ovat toteuttaneet digitaalisen transformaation tai ovat
siihen tahtdavalla muutosmatkalla.

3. Kaikkeen opinndytetyossa esiteltyyn ja kasiteltyyn kirjalliseen aineistoon ja
yritysesimerkkeihin pohjautuva, opinndytetyon tekijan omaa ajattelua sisaltava

metriikkaehdotus liiketoiminnan digitaalisen maturiteetin arviointiin.

Toimeksiantajan kanssa sovittua rakennetta noudattaen opinnaytetyo on laadittu loogisesti

ja jarjestelmallisesti etenevaksi.

Osiossa 2 on katsaus digitaalista transformaatiota kasittelevaan kirjallisuuteen. Osio pyrkii
vastaamaan kysymykseen, millaisen haasteen digitalisaation mahdollistamat, alati kasvavat
odotukset paremmasta asiakaskokemuksesta asettavat eri toimialojen yrityksille. Aineiston
keruussa paahuomio oli tunnettujen ja tunnustettujen asiantuntijoiden teoksissa, joissa
kasitelldan datan ja tekoalyn merkitysta tietojohtamisessa, ihmisten innovatiivisuutta ja

asiakaskokemuksen merkitysta liiketoiminnassa.

Tassa opinndytetydssa keskeisend lahtokohtana digitaalisen maturiteetin arvioinnille on Bill
Schmarzon kirjassaan Big Data MBA: Driving Business Strategies with Data Science (2016)
esittelema viisivaiheinen malli, kuinka yrityksen tulisi toteuttaa digitaalinen transformaatio,
niin etta sen hyodykkeiden myynti muuttuu yksittaisten tuotteiden myynnista
"liiketoimintaa palveluna” (Business-as-a-Service, BaaS) -myynniksi. Tama malli ja kaksi sita

tdydentavaa muuta transformaatiomallia kasitelldadn osiossa 3.



Bill Schmarzon teos valikoi opinnadytetyon paalahteeksi siitd syystd, etta sita kdytetaan
kurssiaineistona Hameen ammattikorkeakoulun Tietojohtaminen ja alykkaat palvelut -
koulutusohjelmassa, ja my0s siita syysta, etta Bill Schmarzo on laajasti arvostettu
datapohjaisen strategiatydn asiantuntija. Han on tutkinut aihetta jo yli kolmenkymmenen
vuoden ajan. Paatyonaan Schmarzo toimii Dell Technologiesilla big dataa hyédyntavien
palvelujen strategia- ja teknologiajohtajana. Han on suorittanut useita korkeakoulututkintoja
seka kaupallisissa etta teknisissa tieteissa, ja padatyonsa ohessa han opettaa big datan
hyodyntamista San Franciscon yliopistossa. Bill Schmarzoa pidetdaan yhtena maailman

vaikuttavimmista big datan asiantuntijoista. (Dell Technologies, 2022)

Osiossa 4 on kasitelty esimerkkeja yrityksista, jotka ovat toteuttaneet digitaalisen

transformaation — tai ovat siihen tahtaavalla muutosmatkalla.

Osiossa 5 esitellaan kaikkeen siihen mennessa esiteltyyn ja kasiteltyyn aineistoon pohjautuva
metriikka digitaalisen maturiteetin arviointiin sellaisessa muodossa, etta se sopii suoraan
toimenpideohjelmaksi digitaalisen transformaation johtamiseen yritystoiminnassa. Metriikka
ja toimenpideohjelma ovat opinnaytetydn tekijan omaa tuotosta ja tyon tulos, luonteeltaan

ehdotus, jonka toimivuutta ei ole kokeiltu tai testattu konkreettisesti.

2 Yritysten digitaalinen transformaatio kirjallisuudessa

2.1 Digitalisaatio, megatrendi

Megatrendi on kutsumanimi muutokselle, jossa monet toisiinsa liittyvat asiat ja ilmiot
muodostavat vahitellen suurempaa kokonaisuutta, jolla on pitkdakestoinen vaikutus
yhteiskuntiin eri puolilla maailmaa. Kuten ihmisille, myos yrityksille yksittdisen megatrendin,
kuten digitalisaation, vaikutukset voivat olla hyvinkin uhkaavia tai sitten ne voivat tarjota
suuria mahdollisuuksia. Megatrendit vaikuttavat pitkdn ajan kuluessa ja yhteiskunnallisten
toimintojen taustalla, mika tekee niiden vaikutusten havainnoinnista vaikeaa, mutta ei
mahdotonta. Monet heikot signaalit antavat jatkuvaa tilannekuvaa megatrendin vaikutuksen

tuomista muutoksista. Ndita heikkoja signaaleja yritysten on kyettdva havaitsemaan ja



tulkitsemaan tehdakseen oikeansuuntaista pohjustusta yritystoimintaa hyodyttaville

paatoksille. (Boxberg & Vilkuna, 2021, ss. 80—81)

Roope Mokka ja Aleksi Neuvonen ajatushautomo Demos Helsingista seka Jaakko Lindgren ja
Antti Toponen Dottir-asianajotoimistosta ovat yhdessa tutkineet pitkaan digitalisaatio-

ilmiota ja julkaisseet aiheesta myos teoksen Digitalisaatio — Murroksen koko kuva (2019).

Lindgren, Mokka, Neuvonen ja Toponen osoittavat, etta digitalisaatio on ilmi¢, joka muuttaa
eldamisemme ehtoja perustavanlaatuisesti. Valtaa ja resursseja jaetaan uudelleen ilman
keskusjohtoa. Digitalisaation ohjaaminen joltain ylatasolta kdsin ei ole mahdollista, silla
kehitys tapahtuu monen ihmisen, maanosan, ajatuksen ja toimialan yhdistelmasta. Valta on
vha enemman sidoksissa dataan; vahvoilla ovat ne toimijat, jotka siirtavat, tallentavat ja
hallinnoivat dataa. Maailmantaloudessa merkittavimpia toimijoita ovat globaalit arvoketjut,
joihin liittyy aina vain uusia yrityksia. Arvoketjuissa menestyvat yritykset voivat rakentaa
tiiminsa toisaalta joko kaupunkeihin ja sijainteihin, joissa jo on osaamis- ja
tuotantokeskittymia tai hajautetusti eri puolille maailmaa tai ndiden yhdistelmalla.
Avainsana on verkostoituminen. Osaamiskeskittymissa ihmiset ja heidan taitonsa kohtaavat
varsin luontaisesti ja reaaliaikaisesta globaalista viestinnasta on tullut kdytanndssa ilmaista.
Keskeisena ajatuksena digitaalisessa taloudessa on, ettd aiemmin yhteen tiettyyn paikkaan
sidotut, monimutkaisetkin prosessit ja tyotehtavat voidaan paloitella hoidettaviksi eri
puolilla maailmaa sen mukaisesti, missa mikakin pala hoidetaan tehokkaimmin ja
laadukkaimmin. Digitaaliset alustat vahvistuvat tyon tekemisen paikkoina, niin ettd yha
enemman eri toimialojen tuotannoista tulee datataloutta, ja toimialojen rajat muuttuvat ja
hamartyvat. Toimialarajojen muuntumiseen ajaa myds teknologinen konvergenssi, eli etta
sama digitaalinen teknologia alkaa maaritelld useita eri toimialoja. Hyvana esimerkkina toimii
kommunikaatioala; televisiosta, tietokoneesta ja puhelimesta on tullut samaa digitaalista

teknologiaa. (Lindgren, Mokka, Neuvonen & Toponen, 2019, ss. 15—141)

Sveitsildisen johtamiskorkeakoulu IMD:n innovaatioiden ja strategian professori Michael
Wade nakee meneilldédn olevan suuren muutoksen vastaavalla tavalla ja vie ajatusta
pidemmalle todetessaan, ettd ennen pitkaa kaikki laitteet tullaan yhdistamaan toisiinsa ja

muuhun toimintaymparistoon. Erityisesti sellaisilla laitteilla, joilla on mahdollisuus muokata



tapaa, jolla organisaatiot ovat yhteydessa ymparistoonsa, tulee olemaan suuri merkitys.
Rakentumassa on toimialoja muuttava laitteiden ekosysteemi. (Savolainen & Lehmuskoski,

2017, s. 39)

Tekniikan tohtori Seppo Saari on kerryttanyt pitkan kokemuksen teollisuuden, johdon
konsultin ja tuotantotalouden opettajan tehtavista, ja on kirjoittanut useita teoksia, kuten
Tuottavuus — Teoria ja mittaaminen liiketoiminnassa (2006). Teoksessaan Saari kasittelee
seikkaperaisesti tuottavuuden teoriaa, mallintamista ja mittaamista liiketoiminnassa. Saari
osoittaa, etta yritysten valinen innovaatioihin perustuva kilpailu, joka tahtaa yrityksen
voittojen ja varallisuuden kasvattamiseen, on talouskasvun ja yritystoiminnan kehityksen
perusmekanismi. Onnistuminen tassa kilpailussa tarkoittaa sita, etta yritysten uudet
innovaatiot saattavat markkinat epatasapainoon ja palkitsevat menestyneet innovaattorit
nopealla kasvulla ja monopolivoitoilla. Tyypillisesti markkinatarpeen havaitseminen on
tarkeampi innovaatioiden lahde kuin tekniikan kehittamisen mahdollisuudet. Teknisen
kehityksen, innovaatioiden ja talouden dynamiikan selittdmisen uranuurtajan pidetdaan 1900-
luvun alkupuoliskolla vaikuttanutta itdvaltalais-yhdysvaltalaista taloustieteilijaa Joseph
Schumpeteria. Hdnen maaritelmansa innovaatiosta on yleisesti hyvdksytty. Sen mukaisesti
innovaatio on keksintd, joka on menestynyt tarkoituksessaan niin, etta se on otettu
hyotykayttoon. Innovaatioita ovat mm. uudet tuotteet, tuoteparannukset, uudet prosessit ja
prosessiparannukset. Myos uusille markkinoille tunkeutuminen, uusien
tuotantohyodykkeiden ja johtamisjarjestelmien kayttoonotto luetaan innovaatioiksi.
Innovaatiot jaotellaan tutkimuksissa yleensa radikaaleihin innovaatioihin ja
parannusinnovaatioihin. Radikaalit innovaatiot ovat teknisia l[apimurtoja, esim. uusia
prosesseja tai uusia materiaaleja. Parannusinnovaatiot tarkoittavat samaa kuin jatkuva
kehittaminen tai kehitys ylipaataan. Pienimpia parannuksia voidaan nimittda myos
ndenndisinnovaatioiksi. Yritykset saattavat esitelld markkinoille ndennaisinnovaatiotkin
uusina tuotteina ja ndin yllapitaa innovatiivista imagoa. Innovaatioita tuottavat niin
suuryritykset kuin yksinyrittajatkin. Hyvin erilaiset ja eri kokoiset yritykset voivat menestya
omissa segmenteissdan. Suuryrityksilla on kokonsa puolesta etu tiedepohjaisessa
kehitystoiminnassa, ja lisaksi ne voivat muodostaa pienid itsenaisia tutkimus- ja

kehitysyksikoitd mahdollistaakseen innovaatiotoiminnan joissain uusissa segmenteissa.



Pienetkin toimijat voivat menestya innovaatioiden tuottamisessa, erityisesti tietotekniikan

aloilla, kuten ohjelmistoalalla. (Saari, 2006, ss. 62—65)

2.2 Asiakaskokemus

Timo Savolainen, kokenut digitalisaation johtamisen asiantuntija, ja Kati Lehmuskoski,
kokenut IT-palveluhallinnan ja projektijohtamisen osaaja, ovat yhdessa kirjoittaneet teoksen
Digimuutos.fi (2017), jossa he esittelevat kymmenen erilaista digitaalista transformaatiota,
joita Suomessa on viime vuosina toteutettu. Yhteisessa teoksessaan he osoittavat, etta yksi
tarkeimmista tavoitteista, mita yritykset asettavat digitaaliselle transformaatiolle, on
parantunut asiakaskokemus. Yritysten kyky vastata asiakkaiden vaatimuksiin
asiakaskokemuksesta maarittelee niiden olemassaolon. Digitaalisen transformaation
johtamisessa paaosassa ovat ihmiset, asenteet ja toimintatavat, ei teknologia. (Savolainen &

Lehmuskoski, 2017, ss. 16—19)

Kari Korkiakoski, Suomen johtavia asiakaskokemuksen strategisen kehittamisen
asiantuntijoita, ja Belinda Gerdt, kokenut digitaalisen, globaalin asiakaslahtdisen
liiketoiminnan kehittdja, ovat yhdessa kirjoittaneet teoksen Ylivoimainen asiakaskokemus —

Tyokalupakki (2016).

Korkiakoski ja Gerdt osoittavat, etta asiakaskokemus on tunnetta, joka syntyy kohtaamisista,
mielikuvista ja tunteista. Asiakaskokemuksella on vahva yhteys yrityksen brandiin, tai
brandeihin, ja myos yrityksen visioon ja arvoihin. Yrityksessa, jossa ymmarretdan asiakkaan
tarpeet, ja jossa ne tdytetdan ja jopa ylitetdan, on mahdollista saavuttaa ylivoimaisen
asiakaskokemuksen tarjoavan yrityksen status. Yrityksen tulee nostaa keskioon asiakkaalle
aidosti lisdarvoa tuottavat toimet, jolloin asiakas huomaa ja muistaa ennemmin palvelun
laadun kuin hinnan. Yritysten valisessa kaupankaynnissa asiakkaiden ostoprosessit
muistuttavat entistd enemman kuluttajakayttaytymistd. Uusien yritysten on entista
helpompi tulla olemassa oleville toimialoille, koska pddomantarve toiminnan
kdaynnistamiselle on pienentynyt ja asiakkaat ovat entista kiinnostuneempia kokeilemaan
uusia palveluita, joita teknologia ja globalisaatio mahdollistavat. Matka asiakaskokemuksen

strategiseen kehittdmiseen vaatii laajaa sitoutumista. Asiakaslahtdisesti toimivat yritykset



mittaavat ja kehittdvat asiakaskokemusta jatkuvasti. Asiakkaiden odotukset ja
ostokayttaytyminen ovat jatkuvassa muutoksessa. Asiakaskokemuksen menestyksellinen
johtaminen edellyttdaa suunnittelun lisdksi tekoja; vain tekemalla ja kokeilemalla yritys saa
toivottuja tuloksia. Tutkittaessa suomalaisia yrityksia on havaittu, etta asiakaskokemukseen
liittyva suuri potentiaali kylla tunnustetaan, mutta nakemys aiheesta ei ole
kokonaisvaltainen, ja kehittamistoimet ovat tyypillisesti hitaita. Monet suomalaiset
yritysjohtajat ovat todenneet, ettd muutoksen nopeuttamiseksi yritykseen tulisi saada
aikaan kriisitunnelma; kriisit pakottavat yritykset aitoon ja laaja-alaiseen muutokseen. Niin
ikaan tutkimukset Suomessa osoittavat, etta yleisin este asiakaskokemuksen kehittamiselle
on selkedn strategian puuttuminen. Yritysten tulee oppia ja kyeta suunnittelemaan, miten
asiakasymmarrys muutetaan asiakkaiden odottamiksi kokemuksiksi. Asiakkaiden ostopolun
ja ostopaatosprosessin ymmartaminen on keskeista, jotta asiakaskokemuksen suunnittelun
lahtokohtana ovat nimenomaan asiakkaiden kokemukset eivatka kehittamistyohon ryhtyvan
yrityksen sisdiset oletukset. Asiakkaiden ostoprosessit harvoin noudattelevat yrityksen
sisdisia prosesseja. Oikein tehtyna nykytila-analyysi asiakkaista antaa arvokasta tietoa
toimintaymparistosta sekd sen meneilldan ja tuloillaan olevista muutoksista. Markkinaan on
voinut tulla, ja voi olla tulossa, taysin uusia toimijoita totutun kilpailijakentan ulkopuolelta.
Syvallinen perehtyminen asiakkaiden ostoprosesseihin ja niiden selkea kuvaaminen auttaa
yritysta [6ytamaan mahdolliset uudet toimijat kentalla. Asiakaskokemuksen mittaamisessa
yrityksen tulee varmistaa perusasiat: kenelta, mitd, milloin ja missa kanavassa
asiakaskokemusta kysytaan. (Korkiakoski & Gerdt, 2016, s. 9, 10, 14, 21, 28, 35, 37, 38, 42,
50, 71, 75, 96, 100, 108, 127, 128, 161, 210)

Tekniikan tohtori Esa Hietikolla on pitkd kokemus yritysten tuotekehitystoiminnasta ja sen

opetuksesta. Han ndkee asiakkaiden tarpeiden selvittamisen 6-vaiheisena prosessina:

1. Madritelldan selvityksen laajuus ja asetetaan tavoite.

2. Kerataan raakadata kdyttdaen mm. haastatteluja, ryhmakeskusteluja ja havainnointia.

3. Kasitellaan raakadata; muutetaan keratyt tulokset tarpeiksi muodostamalla ns.
tarvelauseita.

4. Jarjestetaan tarpeet primaarisiin, sekundaarisiin ja mahdollisesti vield muihin

tarpeisiin, jotka ovat alempana prioriteettiasteikolla.



5. Maaritetdan tarpeiden relatiivinen merkittavyys viela yksityiskohtaisemmin.
6. Kaydaan kriittisesti lapi tulokset ja paatellaan prosessin onnistuneisuus.

(Hietikko, 2015, s. 63)

Kun tuotekehityshankkeessa edetaan toteuttamaan asiakkaiden tarpeisiin vastaavaa
tuotetta tai palvelua, tuotteen tai palvelun kaytettavyyteen on kiinnitettava huomiota
suunnittelun jokaisessa vaiheessa. Keskeista tassa on tunnistaa kayttdjan tehtavat tuotteen
tai palvelun kdyttamisessa ja sen jalkeen loytaa helpoin, nopein ja tasmallisin tapa niiden
tekemiseksi. Luonnosten ja prototyyppien avulla voidaan tehda markkinatutkimuksia.
Markkinatutkimuksella voidaan arvioida kohdemarkkinoita, markkinasegmentteja ja
markkinoiden suuruutta. Markkinatutkimus auttaa myos silloin, kun pitda tehda valinta
kahden tasavakisen luonnoksen valilla tai ylipaataan paattaa, lanseerataanko tuote

markkinaan vai ei. (Hietikko, 2015, s. 115, 157)

Belinda Gerdtilla ja Sanna Eskelisella on pitka kokemus liiketoiminnan kehityksest3, ja
yhteisessa teoksessaan Digiajan asiakaskokemus (2018) he nostavat esille, ettd erinomaisen
asiakaskokemuksen tavoittelu edellyttaa yrityksilta investointeja teknologiaan. Yrityksen
kyky tuottaa, kerata, jasentaa, hallinnoida ja uudelleen kayttaa tietoa on keskeista.
Yrityksella tulee olla sahkoiset kommunikaatiovalineet sisdiseen ja ulkoiseen viestintaan seka
lilketoiminnan johtamiseen tarkoitetut toiminnanohjaus- ja asiakkuudenhallintaratkaisut.
Tiedonkeruu ei kuitenkaan saa rajoittua vain yrityksen omiin jarjestelmiin, vaan yrityksen on
myo6s varmistettava datan saanti kolmansien osapuolien tuottamaan ja tarjoamaan tietoon,
joka voi rikastaa yrityksen omaa liiketoiminnan kannalta kriittista tietoa. Muodostettaessa
kokonaiskuvaa asiakkaan tilanteesta on tarkeaa, etta eri jarjestelmissa olevat tiedot ovat
vhdistettavissa toisiinsa. Digitalisaation kirittaman, asiakasuskollisuutta lisdavan
asiakaskokemuksen voi tiivistaa neljaan kehitettavaan osa-alueeseen: palvelun nopeus,
personointi, kayttajaystavallisyys ja hyvin rakennettu teknologiaymparisto. Asiakkaat saavat
jatkuvasti eri ldhteista tietoa toistensa kokemuksista ja peilaavat niitd omiin odotuksiinsa,
niin ettd uusia lahtdtasoja erinomaisen asiakaskokemuksen késitteelle syntyy koko ajan
toisten yritysten ylitettaviksi. Kuten ihmisten valisissa suhteissa, myos asiakassuhteissa
keskeisin sitoutumisen tasoon vaikuttava tekija on luottamus. Luottamus rakentuu monesta

tekijasta, kuten palvelun saatavuudesta (esim. tiedon ajantasaisuus, aukioloajat,
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toimituskyky), tasalaatuisuudesta ja asiakassuhteessa hyodynnetysta teknologiasta. Digiajan
asiakaskokemuksen mittaamiseen patevat osin perinteiset asiakastyytyvaisyyden mittarit,
esim. suositteluhalukkuus on edelleen pateva mittari. Suositteluhalukkuus kertoo, etta
asiakas on ollut tyytyvainen vuorovaikutuksen lopputulokseen ja on valmis jakamaan
positiivisen kokemuksensa eteenpdin. Digiajan asiakaskokemuksen mittaamisessa erityisen
fokuksen tulisi olla teknologiassa ja prosesseissa, digitaalisessa presenssissa,
asiakaskokemuksesta saatavassa palautteessa seka kulttuurissa. (Gerdt & Eskelinen, 2018, s.

17, ss.20—21, 24, ss. 42—A43, ss. 56—57, 71, 72, 80, 82)

Laitteet ja tavarat, jotka ovat sirujen ja sensorien kautta jatkuvassa yhteydessa Internetiin,
ovat kdytanndssa jatkuvasti markkinoilla, vuokrattavana tai myytavana. Nain ne ovat
reaaliaikaisesti hankittavissa ja vastaavasti niista voi myos helposti luopua. (Lindgren ym.,

2019, s. 141)

Johannes Koponen on kokenut strategiakonsultti. Kirjassaan Alustatalous ja uudet
lilketoimintamallit — kuinka muodonmuutos tehddan (2019) han kuvaa erittain kattavasti
alustataloutta ja alustoja hyédyntavaa liiketoimintaa. Teknologian halpeneminen,
pieneneminen ja helppokayttoisyyden lisddntyminen muuttavat ihmisten kayttaytymista,
yritysten liiketoiminnan harjoittamista, kokonaisia yhteiskuntia. Syntyy uusia
mahdollisuuksia ja oivalluksia vastata kayttdjan ja asiakkaan todellisiin tarpeisiin taysin
uusilla tavoilla. Suureen muutokseen ei siis valttamatta tarvitakaan uutta teknologiaa, vaan
uusia ajattelutapoja, toimintamalleja, mittareita ja kasitteita. Innovaatioprosessissa tulisikin
kiinnittaa entistd enemman huomiota kayttosyiden eli asiakkaiden motivaatioiden
tunnistamiseen. Alusta-ajattelun myota asiakkaiden motivaatioiden ja niihin vastaamisen
merkitys kasvaa. Alustana toimiva yritys mahdollistaa monenlaisten ihmisten kirjavat ja
hyodylliset kohtaamiset, ja ndin ollen motivaatioihin pystytdan vastaamaan paljon aiempaa
monipuolisemmin. Jos esimerkiksi alustayrityksen myyja olettaa, ettad ostaja saa lisaa hyotya
hankinnastaan tulevaisuudessa, han voi myyda tuotteen tai palvelun hyotyperusteisella
kayttohinnoittelulla ja ottaa itse riskin hinnan alenemisesta. Ndin myyja myos rohkaisee

ostajaa tekemaan riskittdman ostopaatoksen. (Koponen, 2019, s. 71, 99, 102, 103)



11

2.3 Transformaation tukipilarit

Digitalisaation myota yrityskenttd muuntuu, ja voittajiksi nousevat ne yritykset, joilla on kyky
kerata dataa ihmisten kayttaytymisesta, niin etta ne voivat joko myyda tata dataa tai
kehittaa lilkketoimintaa sen avulla. Hyvia esimerkkeja tasta ovat jakamis- ja alustataloutta
edustavat yritykset, jotka pyrkivat optimoimaan mm. asuntojen, autojen ja ruoan kayttoa.
Hyodykkeiden kuluttaminen, kdytto ja omistaminen voidaan paloitella, automatisoida ja
optimoida. Ymparillamme on erilaisia sensoreita, jotka syottavat dataa laitteiden
toiminnasta, luonnon tapahtumista ja rakennetun ympariston kaytosta. Kun dataa
prosessoidaan tekodlylld ja koneoppimisen algoritmeilla, keratysta datasta voidaan tunnistaa
erilaisia esineita, ilmioita ja ihmiskasvoja. Ymparistomme ominaisuudet muuntuvat
digitaaliseksi, jota voidaan hyddyntaa laajentamaan kokemustamme ymparistosta. Tama on
yksi keino tehda vaativien tyotehtavien suorittamisesta helpompaa, kun data ohjaa koko
ajan tyon suorittajan tekemista. Sensorit ja datasyote haastavat ndin ollen ammattitaidon

kasitteen. (Lindgren ym., 2019, s. 18, 31, 57)

Timo Savolainen ja Kati Lehmuskoski maarittelevat teoksessaan Digimuutos.fi (2017) viisi

keskeista kaynnistajaa yritysten digitaaliselle transformaatiolle:

Strategia.
Teknologia.
Markkinat.

Globaalit megatrendit.

v Ao nNdoRE

Paikallinen ja kansainvalinen viranomaissaantely.

(Savolainen & Lehmuskoski, 2017, s. 14—16)

Tero Ojanperd, maailmanlaajuisesti tunnustettu teknologiaan pohjautuvan liiketoiminnan
asiantuntija, ja Timo O. Vuori, strategiakonsultti ja professori Aalto-yliopistossa, ovat
yhdessa kirjoittaneet teoksen Platform Strategy (2021). Yhteisessa teoksessaan he
osoittavat, ettd digitaalinen transformaatio alustaksi vaatii yrityksilta kykya nahda

toimialansa tavanomaisuuksien yli. Ylittaakseen toimialarajat yrityksen tulee huolehtia, etta
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strategia ndhd&an sarjana toteutettavia askelia ja ettd huomio on erityisesti kolmessa

asiassa:

1. Mitka ovat alusta-ajattelun kautta saatavat verkostovaikutukset?
2. Hyoédynnetdaanko tekoalypohjaista oppivaa jarjestelmaa?
3. Hyoédynnetdanko ihmisten alykkyytta, nakemyksia ja luovuutta?

(Ojanpera & Vuori, 2021, s. 4)

2.3.1 lhmisten alykkyys ja ideat

Ihmisten nakemyksia ja luovuutta tarvitaan, koska tekodly ei monista erinomaisista
ominaisuuksistaan huolimatta ole kovin luova. Kategoriarajat ylittavat strategiset valinnat
vaativat ihmisten luovuutta. Tekodly on hyva rajojen sisalla, mutta rajojen ylittamiseen
tarvitaan ihmisten nakemyksia. lhmisten nakemysten ja luovuuden kaytt6 tuottavasti
organisaation sisalld vaatii organisaation psykologian hallintaa. On ymmarrettava, kuinka
ihmiset ajattelevat ja tuntevat ja miksi he ajattelevat ja tuntevat, niin kuin he tekevat. Kun
tdma on ymmarretty, on mahdollista muuttaa tekijoita, jotka aktivoivat tuottamattomia
kayttaytymismalleja ja lisata tekijoita, jotka tuottavat virikkeita ihmisten alykkyyden,

ndakemyksellisyyden ja luovuuden lisdamiselle. (Ojanpera & Vuori, 2021, s. 7)

Yritysten ohjaus tapahtuu vain tekemalla paatoksia. Paatokset tuovat joko nopeita tai hitaita
seurauksia. Monissa yrityksissa johto kammoaa hitaisiin seurauksiin johtavia paatoksia,
vaikka ne ovat lopulta ainoa keino hankkia yritykselle pysyvaa kilpailuetua. Alustat tuottavat
vain verkostovaikutuksia ja yhteyksia, joten ne ovat huomattavasti huonommin kannattavaa
lilketoimintaa kuin perinteiset yritykset ennen kuin ne kasvavat merkittavasti perinteisia
yrityksia suuremmiksi. Alustojen on itse asiassa pakko kasvaa suuremmiksi kuin perinteiset
yritykset menestyakseen, vain siten ne kykenevat hyodyntamaan erittdin suuria

verkostovaikutuksia. (Koponen, 2019, s. 123, 149)

Romanian-unkarilainen fyysikko Albert-LaszIé Barabasi teki jo 1990-luvulla uraauurtavaa
tutkimustyota verkostojen uuden teorian parissa. Kyseisen teorian mukaan verkostomaisilla

rakenteilla on useita samankaltaisuuksia, olkoon kyse ihmiskunnasta, liike-eldamasta tai
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Internetistd. Verkostot ovat mittakaavattomia; suosituimmat solmut saavat eniten linkkej3,
verkostoja hallitsevista solmuista tulee napoja, ja verkoston osallisten keskindiset

voimasuhteet ovat jatkuvassa muutoksessa. (Barabasi, 2002, s. 211)

Teoksessaan Linkit — Verkostojen uusi teoria Barabasi toteaa mm. etta "kuluttajien
verkostomaista luonnetta hyddyntavat strategiat johtavat ilmidmaisiin onnistumisiin
markkinoinnissa. Kun linkit ja kytkennat nousevat esiin, verkoston ilmididen ymmartaminen
nousee keskeiseksi eloonjaamistekijaksi nopeasti kehittyvassa taloudellisessa ymparistossa

(Barabasi, 2002, s. 193).”

Katja Boxberg ja Samppa Vilkuna kerasivat teokseensa Paatos (2021) usean suomalaisen
huippujohtajan nakemyksia paatdksenteosta. Paatoksenteon anatomiassa kolme teemaa
nousee ylitse muiden: paattajan tulee sietaa epavarmuutta, omaan nakemykseen tulee
luottaa ja vaikeimmat paatokset liittyvat usein oikeiden ihmisten valitsemiseen. Paatos on
kyettava tekemaan myods silloin, kun kaikkea olennaista tietoa ei ole saatavilla. Yrityksen
paatoksenteossa erityisen tarkeda on yrityksen johdon monimuotoisuus, avoimuus ja hyvat

kommunikaatiotaidot. (Boxberg & Vilkuna, 2021, s. 249)

Pitkdn uran Nokian johtotehtavissa tehnyt Pekka Ala-Pietila on yksi kirjaan haastatelluista.
Hanen kuvauksensa matkapuhelintuotteen tuotekehitysprosessista on paljonpuhuva sarja
oivalluksia ja paatoksia. Jokaiselle tuotteelle on olemassa oma aikaikkuna, jolloin tuote on
haluttu ja kysytty. Kun aikaikkunan olemassaolo on oivallettu, kilpailussa parjaa se toimija,
joka on ensimmaisena markkinoilla ja joka kykenee skaalaamaan tuotannon ja myynnin
muita nopeammin. Ajoitus on erittdin tarkeda. Jos tuote tulee markkinoille liian aikaisin —
olkoon kuinka onnistunut hyvansa — sille ei ole kysyntaa. Jos taas tuote lanseerataan liian
myo6hdan, aika on jo ajanut tuotteen ohi. Paatoksia on tehtava vuosia ennen aikaikkunan
avautumista. Yrityksen on kyettava arvioimaan, miten maailma kehittyy ja mitka teknologiat
ovat mahdollisia ldhitulevaisuudessa. Tuotteen spesifikaation on vastattava
asiakasodotuksiin ja kilpailutilanteeseen. Kaikissa tuoteominaisuuksissa ei voi olla paras.
Tuotteeseen pitda valita juuri ne tarkeimmat ominaisuudet mm. teknologian ja hinnoittelun
perusteella. Yrityksen on nahtava, milla tavoin kehitettava tuote vahvistaa parhaiten koko

tuotetarjoomaa, mihin asiakassegmentteihin se kohdistetaan ja mita kilpailijoiden odotetaan
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tekevan; mita kilpailijoiden vastaavia tuotteita on odotettavissa markkinaan. Kokonaan omat
lukunsa on pdattaa kumppaneista, tarvittavista teknisista osista, hankintaa ja tuotantoa

varten. (Boxberg & Vilkuna, 2021, ss. 29—30)

Ajoituksen merkitysta korostaa myds investointipankkiiri, kauppatieteen lisensiaatti Peter
Seligson kuvaillessaan paatoksentekoa investointi- ja rahoituspaatdsten taustalla. Seligson
on Ahlstrom Investin toimitusjohtaja. Matalasuhdanteessa, jolloin markkina etsii uutta
muotoa, yrityksen on vaikea |0ytaa tukea investointipaatoksille. Usein investointipdaatokset
ovat matalasuhdanteessa kustannuksiltaan pienempia, mutta tarvitaan erityista kykya nahda
tulevaisuuteen, mika investointi kannattaa oikeasti. Esimerkiksi pankit eivat ole erityisen
suopeita rahoittamaan investointeja, silloin kun niiden tulisi — yritysten nakékulmasta —
rahoittaa. Halu valttaa riskeja ja rahoitusmahdollisuuksien kapeneminen rajoittavat
paatoksentekoa matalasuhdanteessa. Korkeasuhdanteessa investoimisessa vaikeutena on,
etta silloin ollaan tekemassa pitkan aikajanteen ratkaisuja ja yrityksessa on voitava luottaa
sithen, ettd markkina kehittyy jatkossa samalla tavalla kuin paatoksentekohetkelld. Olkoon
matala- tai korkeasuhdanne, yrityksen johdolta vaaditaan erityista harkintakykya ja
rohkeutta, kun yrityksessa tutkitaan mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittamiseksi ja
padatetdan investoimisesta vastoin markkinan vallitsevaa tilaa. Epdavakaiden markkinoiden
muutoksia tulisi tarkastella sita kautta, mita mahdollisuuksia tai yrityksen liiketoimintaan
kohdistuvia uhkia ne tuovat. Epavakaat markkinat saattavat usein alulle innovaatioita ja
toisinaan jopa taysin uudenlaisia markkinoita. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat ja markkinaan
syntyneet tyhjiot tayttyvat uusista ratkaisuista — tunnistetaan uusia resursseja ja uusia

tapoja hyodyntaa resursseja. (Boxberg & Vilkuna, 2021, ss. 194—196, 198)

Alan G. Robinson, PhD, kirjailija, korkeakouluopettaja ja lilkkkeenjohdon konsultti, ja Dean M.
Schroeder, PhD, professori ja liikkkeenjohdon konsultti, ovat yhdessa kirjoittaneet teoksen

Ideas Are Free (2006).

Yhteisessa teoksessaan Robinson ja Schroeder osoittavat, kuinka suuretkin paatokset
pohjautuvat ideaan tai oivallukseen, jonka joku on joskus saanut. Jokainen ihminen viehattyy
suurista ja kdanteentekevista ideoista. Mitd enemman uutuusarvoa niissa on, tai mita

kauaskantoisempia niiden seuraukset ovat, sitd enemman ne vetdvat meita puoleensa. Eiole
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yllattavaa, ettd ajatellessaan henkilostonsa ideoiden hyddyntamistd, yritysjohdon visioissa
siintavat ehdotukset, jotka tuottavat tuhansia tai miljoonia euroja, tai lapimurtoinnovaatiot,
jotka nostavat organisaation hallitsevaan asemaan toimialalla. Kuitenkin useimmat ongelmat
ja mahdollisuudet, joita yritysten tyontekijat havaitsevat ovat verrattain pienia, joten
valtaosa heidan ideoistaan ovat niin ikdan pienia. Johto, joka ei nde arvoa naissa ideoissa,
menettda suurimman osan tyontekijoiden ideoiden mahdollisista hyddyista. Ironisesti on
nimittain niin, ettda monella tapaa pienet ideat ovat arvokkaampia kuin isot ideat. Ja my®0s,
pienten ideoiden tavoittelu johtaa suuriin ideoihin. Pienet ideat eivat nay kilpailijoille yhta
helposti tai ehka lainkaan. Aikaa myoten, pieni parannus tai sddsté kumuloituu isoksi
parannukseksi tai sadastoksi. Joka paiva kaikkialla maailmassa miljoonat tyontekijat nakevat
ongelmia ja mahdollisuuksia, joita heidan johtajansa eivat nde. Ideat ovat edistyksen
moottori. Ne parantavat ihmisten elamanlaatua luomalla uusia tapoja tehda asioita. Ne
rakentavat ja kasvattavat menestyvia organisaatioita ja pitdavat ne terveina ja vauraina. Jos
organisaatio ei saa uusia ideoita, sen kehitys jaa paikoilleen ja kdantyy laskusuuntaan ja
lopulta tulee raikkaita ideoita pursuavien kilpailijoiden eliminoimaksi. Kun tyéntekijat
nakevat, ettd heidan ideoitaan toteutetaan, he alkavat tuntea itsensa arvostetuiksi tiimin
jaseniksi ja sitoutuvat entista enemman yrityksen toimintaan. Kun johto nakee taman
muutoksen asenteessa ja vaikutuksen, joka ideoilla on yrityksen suorituskykyyn, sen arvostus
tyontekijoita kohtaan kasvaa. Tyontekijoille mahdollistetaan laajempi paasy yrityksen
hallussa olevaan tietoon, heita koulutetaan enemman ja he saavat enemman valtuuksia.
Tama taasen saa aikaan entistda suuremman maaran ja laadukkaampia ideoita, ja keha jatkaa
voimistumistaan luoden lopulta positiivisen, korkean suorituskyvyn kulttuurin. (Robinson &

Schroeder, 2006, s. 1, 3, 8, 30)

Sveitsildisen johtamiskorkeakoulu IMD:n innovaatioiden ja strategian professori Michael
Wade nakee samoin keskeiseksi, etta yrityksissa uskalletaan kasitella vaikeita aiheita.
Yrityksissa on usein niin, ettd ihmiset eivat jaa ideoitaan tai ndkemyksidaan, koska ovat
huolissaan kielteisistd seurauksista, jos he sanovat jotakin negatiivista. Tdma saa aikaan sen,
ettd palautteet nayttavat yleisesti positiivisempaa kuvaa kuin todellisuus on. IMD:n
tutkimusten mukaan taipumus kaunistella palautteita on jopa suurempi, mitd korkeammalle

yrityksen hierarkiassa mennaan. Matkalla avoimempaan yrityskulttuuriin anonyymi
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palautetyokalu voi olla tehokas tapa varmistaa, etta kaikki ajatukset, ndakemykset ja ideat

saadaan kerattya ilman negatiivisia seurauksia. (Savolainen & Lehmuskoski, 2017, s. 36)

Idea on ajatus, oivallus, jossa yhdistyvat tarpeen tunnistaminen ja sen
tyydyttamismahdollisuuden tiedostaminen tai aavistaminen. Vaikka ei olisikaan valmis
toteutettavaksi sellaisenaan, idea on eradanlainen suunnitelma, joka syntyy oivalluksen
kautta. Tyypillisesti ideaa on jatkokehitettava, jotta siitd saadaan toimiva ratkaisu. Usein
tarvitaan itse asiassa kymmenia tai satoja toisiaan tdydentavia ideoita, ennen kuin
kokonaisuus toimii ja aikaansaannosta voidaan kutsua keksinnéksi tai innovaatioksi.
Innovaatioita voi olla oivallettavissa esim. keksityn uuden vélineen kayttotarkoituksista.
Tyypillisesti vdlineella on keksittdaessa alkuperdinen ja ensisijainen kayttotarkoitus, mika voi
kuitenkin osoittautua mitattémaksi kun ajan myota huomataan, minkalaisia piilotarpeita
valine voi tyydyttad. Tekniikan historiassa on useita esimerkkeja, kuinka ihmisten on ollut
vaikea tunnistaa radikaalien innovaatioiden mahdollisuuksia piilotarpeiden tyydyttamisessa.
Esimerkiksi adnen mekaanisen tallentimen — fonografin — keksija, yhdysvaltalainen Thomas
Alva Edison (1847-1931) naki laitteensa kayttotarkoituksena, ettd omaiset haluaisivat

tallentaa kuolevan viimeisia sanoja. (Saari, 2006, s. 62, ss. 67—68)

Kun ideoidaan entista paremmin asiakastarpeita tyydyttavia — jopa ylittavia — ratkaisuja,
keskeistda on ymmartaa asiakaskokemus kokonaisvaltaisesti. Belinda Gerdt ja Sanna

Eskelinen (2018) tiivistavat asiakaskokemuksen kehittamisen neljan kattokasitteen alle:

Prosessien kehittaminen

e Mitka asiakasprosessin yhteyspisteet eivat toimi? Mista asiakkaat antavat eniten
palautetta? Missa kohdin sahkoista prosessia asiakas lopettaa asioinnin?

o Mitka toimenpiteet ovat turhia ja poistettavissa, jotta saavutetaan parempi
asiakaskokemus?

e Milla tasolla yrityksessa on tieto ja osaaminen teknologioista, joilla prosessia voidaan

kehittaa?

Yrityskulttuurin ja sisdisten kyvykkyyksien kehittdminen
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Mika on arvolupaus? Korostuuko siina asiakas, ja toteutuuko se myo6s kaytannossa?
Mitka ovat digitalisaation synnyttamat osaamistarpeet? Otetaanko ne huomioon
henkilostostrategiassa ja rekrytoinneissa?

Mita tyovalineita henkilostolla on kaytossa asiakaskokemuksen kehittamiseen ja

tuottamiseen? Mista henkilosto saa tarvittavan datan?

Mittaamisen kehittaminen

Mita asiakasmittareita yrityksella on kaytossa? Toimivatko ne myds digitaalisessa
lilketoiminnassa? Saako yritys kayttamilladan mittareilla tietoa asiakasuskollisuudesta
ja ostokayttaymisesta?

Mista yritys saa dataa asiakasanalyyseja varten? Saadaanko dataa eri tietoldhteista,
onko se helppolukuista ja kaytettavissa viiveettomasti?

Milla perusteella henkilostoa palkitaan? Mika rooli mitatulla asiakaskokemuksella on

palkitsemisessa?

Teknologian kehittdminen

2.3.2

Miten paljon yritys on investoinut teknologiaan kilpailukykyisen asiakaskokemuksen
varmistamiseksi?

Miten kattavasti yrityksen nykyisellda kumppaniverkostolla on tietoa, osaamista ja
vaihtoehtoja uusien ratkaisujen kehittamiseen?

Mika osa yrityksestd vastaa teknologiavetoisesta kehitystyosta? Onko se harvojen
ihmisten vastuulla vai osa yrityskulttuuria?

(Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 238—242)

Alustat, data ja tekoaly

Talouden nobelisti Bengt Holmstrém kuvailee Tero Ojanperéan ja Timo O. Vuoren teoksen

Platform Strategy (2021) esipuheessa maailmanlaajuisia mittasuhteita alustojen toiminnasta.

Maaliskuussa 2021 kahdeksan kymmenestd maailman arvokkaimmasta yrityksesta olivat

alusta-ajatteluun pohjautuvia; ndista kuusi Yhdysvalloista (Apple, Amazon, Facebook,
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Google, Microsoft ja Tesla) ja kaksi Kiinasta (Ant Group ja Tencent). Alustayritykset jatkavat
laajentumistaan ja uhkaavat perinteisia yrityksia eri toimialoilla, suoraan tai epasuoraan.
Merkittavalta osin muutos on tdhan asti kohdistunut kuluttajille suuntautuvaan
liilketoimintaan keskittyneisiin yrityksiin (B2C, Business-to-Consumer), mutta seuraavan
muutosaallon odotetaan kohdistuvan yrityksille suuntautuvaan liiketoimintaan
keskittyneisiin yrityksiin (B2B, Business-to-Business). Mikaan toimiala ei saasty tuloillaan
olevalta muutokselta. Jokaisen toimialan tulisi ymmartaa, miten alustat toimivat ja miksi ne
ovat olleet niin menestyksekkaita kasvattamaan liiketoimintaansa ja saavuttamaan niin

suuret markkina-arvot. (Ojanpera & Vuori, 2021, ss. xiii—xiv)

Tekodlypohjaiset oppivat jarjestelmat koostuvat toimenpidesykleistd, data-analytiikasta ja
toimenpiteiden tarkastelusta. Jokaisella askeleella toimenpiteista ja niiden tuloksista saatua
dataa mitataan eri keinoin. Toimenpiteita ja tuloksia vertaillaan toisiinsa. Ndin voidaan
maaritelld, mitka ominaisuudet toimenpiteissa johtavat parempiin tuloksiin. Seuraavilla
kierroksilla nuo ominaisuudet voidaan lisata kaikkiin toimenpiteisiin ja suoriutua paremmin.
Kun tata oppimissyklia toistetaan, uudelleen ja uudelleen, suorituskyky paranee tasaisesti
kumuloituen lopulta ylivertaiseksi juuri kyseessa olevaan tehtdvaan. Jarjestelman kyky oppia
vastaa ihmisten kykya oppia, mutta nailla on myds keskeisia eroja: oppimisen nopeus ja kyky
kumuloida kokemuksia. Ihminen voi oppia omista toimenpiteistdan ja niiden tuomista
tuloksista, ja ehkd my6s joidenkin kollegoiden toimista. Tama tuottaa jonkin verran
oppimista. Tekoalypohjainen jarjestelma voi taltioida tarkasti ja tarkastella systemaattisesti
tuhansien ja miljoonien ihmisten toimenpiteita ja niiden tuloksia, mika mahdollistaa ndin
kokonaan toisen mittakaavan oppimisen. lhmisilla on vaikeuksia tunnustaa tekemiaan
virheitdan ja hyvaksya, ettd he olivat ajattelussaan vaarassa. Tekodlylla ei ole sellaisia
ongelmia. Tekodly ei ainoastaan opi enemman ja nopeammin, vaan se myds oppii

tarkemmin. Se on vapaa psykologisista oppimisen rajoitteista. (Ojanperd & Vuori, 2021, s. 6)

Alustojen myota mika tahansa auto, asunto tai tupakkatauko voi olla yritystoiminnan
kaytOssa oleva resurssi. Uusia toimintamalleja on hankala ymmartaa perinteisen
lilkkeenjohdon menetelmin. Alustat maarittavat kilpailun tason uuden minimin. Siind missa
aiemmin oli olemassa markkinoita ja markkinoilla toimivia yrityksia, alustoissa yhdistetdan

tiettyja piirteitd markkinoilta ja yrityksista. Ndiden piirteiden yhdistymisen onnistuessa,
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alusta saa ylivoimaisen kilpailuedun. Alustoilla voidaan hyotya joko oman yritystoiminnan tai
muiden organisaatioiden toiminnan ulkoisvaikutuksista, jotka ovat kaikkea sita, mita
taloudellisesta toiminnasta syntyy suoraa hyotya tavoittelevan vuorovaikutuksen lisaksi.
Alustayritykset, jotka hyodyntavat ulkoisvaikutuksia, eivat tyypillisesti halua itse omistaa
tuotantovalineitadn, vaan niiden sijaan ne omistavat yhteydenpitovalineet ja datan. Nain
alustayritykset kykenevat yhdistamaan erilaisia alustan sisamarkkinoita ja tuottamaan
monenlaisia hyotyja eri osallisille verkostossa. Alustojen myo6ta yritykset ovat havahtuneet,
ettd tuotteet ovat vain yksi palvelun toimittamisen alakategoria. Alusta-ajatteluun
pohjautuva yritys ajattelee eri tavoin ihmisryhmien keinoista ja tavoitteista kuin ns.
perinteinen yritys. Arvoketjun tehostamisen sijaan alusta-ajattelua toteuttava yritys tuo
erilaisia ryhmia yhteen mahdollisimman hyodyllisilla tavoilla. (Koponen, 2019, s. 22, ss. 34—

35, 37, 95, 110)

Yritysten liiketoimintamallit koostuvat kahdesta osasta: liikketoimintajarjestelmasta ja
ansaintamallista. Liiketoimintajarjestelma on kuvaus siita, miten yrityksen aineellinen
todellisuus on jarjestetty; tarkoittaa mm. sita, ketka ihmiset vastaavat mistakin tehtavasta.
Ansaintamalli on kuvaus siitd, miten arvokkaat aineettomat valuutat, kuten raha, kiertavat
yrityksessa voiton tuottamiseksi yritykselle ja hyotyjen tuottamiseksi muille markkinan
osapuolille. Alustoilla on kaytossdaan vahintdaan kolmea eri valuuttaa rahan lisdksi: huomiota,
dataa ja kadyttadjia. Alustojen liiketoimintamalleissa keskeisia ominaisuuksia ovat korkoa
korolle kasvavat hyodyt ja verkostovaikutukset. Alustat eivat perustu ydinosaamiselle, vaan
tarkeinta on rakentaa ekosysteemi niin, ettd se pystyy mukautumaan erilaisiin arvoihin ja
hyotymaan niista. Koska alustojen vaikuttavuus ja menestys perustuu niiden suuruuteen, ne
ovat erittdin riippuvaisia mainepaaomista; maineesta, joka liitetdan alustoihin itseensd, ja
myo6s maineesta, joka liitetdan alustoilla operoiviin palveluntarjoajiin ja kayttajiin. Kaikkia
ndita arvioidaan jatkuvasti, ja tdhan myos kannustetaan. Tykkadykset, tahdet ja arvostelut
ovat dataa, jotka tuottavat hyotyja pitkdan. Alustayrityksessa arvonluonti ja myynti siirtyvat
paaosin yrityksen ulkopuolelle, joten myods markkinoinnin, tuotekehityksen, ja muiden

yritystoimintojen on muututtava vastaavasti. (Koponen, 2019, s. 118, ss. 143—146, 166)

Alustatalouteen siirtymisen myota toimialarajat siirtyvat tuotannosta tarpeisiin, mika

mahdollistaa sen, ettd yritysten kohtaama kilpailu tulee yllattavista suunnista ja tavoilla, joita
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voi olla hankala hahmottaa. Kilpailijat eivat olekaan enaa niita, jotka toimivat samalla
toimialalla, vaan niita, joilla on paasy samankaltaiseen dataan — kdytannossa data tulee
maadrittelemaan toimialat. Alustatalouden aikakaudella perinteisen yrityksen toimintamallilla
on yha mahdollista parjata kilpailussa, mikali toiminta tapahtuu alustojen paalla. Perinteisten
yritysten on mahdollista kilpailla alustoja vastaan, mikali alustat investoivat fyysisiin
hyodykkeisiin, mita ne yrittavat tyypillisesti viimeiseen asti valttaa. Talldin perinteisen
yrityksen ei tarvitse haastaa koko alustaa, vaan pelkastdaan se osa palvelusta, jossa alustalla
on investointeja. Kaikkein tuottoisin toimintamalli on kuitenkin omistaa ja hallinnoida
alustaa. Mita enemman kayttajia, palveluntarjoajia ja transaktioita alustoilla, sitd enemman
syntyy dataa, jota alustan omistaja voi prosessoida tekoalyjarjestelmalla.
Tekodlyjarjestelmien kayttda perustellaan usein niiden alykkyydelld, mutta
tekodlyjarjestelmien hyoty kayttdjilleen ei itse asiassa ole niiden dlykyydessa, vaan
uskottavuudessa. Parhaat tekoalyjarjestelmat ovat sellaisia, joita ihmiset uskovat. (Koponen,

2019, s. 179, 185, 215, ss. 188—189, 209)

Alusta-aikakaudella arvon tuotto ja hyddyntdaminen ovat yha [ahempana toisiaan. Valikasia
poistuu, ja toimialarajat ja maantieteelliset esteet eivat enada ole kasvun tielld. Yritysten
tulee I6ytaa uusia ansaintakeinoja, kumppanuuksia, ja rakentaa niiden varaan uusia dataan

pohjautuvia arvoverkkoja. (Savolainen & Lehmuskoski, 2017, s. 233)

Digitaalisessa liiketoiminnassa yritykset pdattelevat asiakastyytyvaisyyden tason eri
tietolahteita hyodyntamalla. Tassakin tullaan hyédyntamaan tekodlya. Yhtena esimerkkina
yritysten valisessa kaupankdynnissa data-analytiikan avulla voidaan paatella asiakassuhteen
tila yhdistamalla kalenteri- ja sahkdpostitietoa nykyaikaiseen
asiakkuudenhallintajarjestelmaan. Talloin voidaan esittaa visuaalisesti mm. yksittdisen
myyjan aktiivisuus eri asiakkaiden kanssa. Myyjdaosapuolen aktiivisuus korreloi suoraan
asiakkaiden tyytyvaisyyden kanssa. Kun myynnin aktiivisuus yhdistetdan ostotietoihin ja
sosiaalisesta mediasta ja digitaalisista yhteydenpitokanavista saatuihin tietoihin, voidaan
matemaattisilla malleilla voidaan esittda arvioita asiakastyytyvdisyyden tasosta. (Gerdt &

Eskelinen, 2018, s. 84)
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Big datan kasittelle on olemassa useita maaritelmia. Yhden maaritelman mukaan big data
tarkoittaa sananmukaisesti suuria maaria dataa, jota syntyy erilaisista sahkoisista ja
digitaalisista toiminnoista, tietokoneiden ja muiden koneiden valisessa tietoliikenteessa.
Hyvina esimerkkeina kayvat tuotantoprosesseissa tai sosiaalisen median kaytosta kertyva
data. Tyypillista big datalle on myos, etta sitad kertyy ja tulee saataville nopeasti ja myos sen
muuttuminen on nopeatempoista. Data voi olla hyvin moninaista, rakenteellista tai ei-
rakenteellista. Ei-rakenteellista kertyvaa ja prosessoitavaa dataa voivat olla esim.
tekstitiedostot, kuvat, danet ja sensoridata. Big dataa kerataan yrityksen omista
datalahteista ja yrityksen ulkopuolisista lahteista. Big datan analysoinnissa tarvitaan erityisia

ohjelmatyodkaluja, teknologiaa ja tekniikoita. (Tilastokeskus, 2018)

3 Digitaalisen transformaation toteutusmallit

3.1 Bill Schmarzon malli

Measures the degree to which the
organization has integrated data
and analytics into their business

models )
: Data
(ﬁ) Monetization
C)\ Business
‘ o Optimization

Business
Metamorphosis

.L-LL.‘..\J‘h

el Business
. Insights
Business 0
Monitoring

Kuva 1. Tiekartta big datan hyodyntamiseen liiketoiminnassa; maturiteetti-indeksi.

(Schmarzo, 2016, s. 28)
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Bill Schmarzo maarittelee kirjassaan Big Data MBA: Driving Business Strategies with Data
Science (2016) viisivaiheisen maturiteetti-indeksin, jolla yritykset voivat arvioida, missa
kehitysvaiheessa ne ovat datan ja analytiikan hyddyntamisessa liiketoimintamalleissaan.
Vaiheiden sisaltojen mukaisesti kyse on kaytanndssa yrityksen digitaalisen transformaation

vaiheistuksesta.

Vaiheet ovat:

Vaihe 1. Business Monitoring — Liiketoiminnan monitorointi. Yritys panostaa
datavarastointiin ja Bl:een (Business Intelligence) seuratakseen yrityksen liiketoiminnan

suoriutumista.

Vaihe 2. Business Insights — Liiketoimintanakymat. Panostukset ennakoiviin analyyseihin,
jotta havaitaan sisdisissa ja ulkoisissa datalahteissa olevat nakymat asiakkaisiin, tuotteisiin ja
operaatioihin liittyen. Datan hankintaa laajennetaan pariuttamalla laskutus- ja operaatiodata
yrityksen sisdisiin keskusteluihin ja ulkoisiin tietoldhteisiin, kuten sosiaaliseen mediaan,
saatietoihin, liikennetta koskevaan dataan, yleiseen taloustilanteeseen ja

tapahtumatietoihin.

Vaihe 3. Business Optimization — Liiketoiminnan optimointi. Yritys kdyttaa edellisessa
vaiheessa selville saatua analytiikkaa tunnistaakseen uusia nakemyksia asiakkaisiin,
tuotteisiin ja operaatioihin liittyen. N&din yritys saa toteuttamiskelpoisia nakemyksia tai
suosituksia asiakasyhteyspintaan, liikketoiminnasta vastaaville, kanavakumppaneille ja
asiakkaille. Vaiheen tavoite on mahdollistaa, ettd tyontekijat, kumppanit ja asiakkaat

optimoivat tarkeimmat paatoksensa.

Vaihe 4. Data Monetization — Datalla rahastaminen. Panostukset uusien liikevaihdon
Iahteiden luontiin asiakkaita, tuotteita ja operaatioita koskevien ndkemysten avulla. Voi
sisaltda: 1) Datan tai ndkemysten myymista uusille markkinoille (esimerkkina tastd mm.
puhelinoperaattorien kayttajadata mainostajille), 2) Analytiikan integroimista tuotteisiin tai
palveluihin; tavoitteena toteuttaa alykkaita tuotteita, 3) Asiakkaiden, tuotteiden ja/tai
operaatioiden uudelleenpaketointia; tavoitteena toteuttaa uusia tuotteita tai palveluita, 4)

Toiminnan avaamista uusille markkinoille, ja/tai 5) Uusien kohderyhmien tavoittamista.
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Vaihe 5. Business Metamorphosis — Liiketoiminnan muodonmuutos. Yritys muuttaa
lilketoimintansa, niin etta sen hyddykkeiden myynti muuttuu yksittdisten tuotteiden
myynnista Liiketoimintaa Palveluna -liiketoiminnaksi (Business-as-a-Service, BaaSs) .

(Schmarzo, 2016, ss. 28—29)

Bill Schmarzo muistuttaa aivan aiheellisesti, etta big datalla on lopulta merkitysta vain, jos se
auttaa yritysta tekemaan enemman rahaa ja parantamaan operatiivista tehokkuutta. Big

datan avulla tavoiteltavia parannuksia voivat olla mm.

e kasvu uusien asiakkaiden hankinnassa

e poistuvien asiakkaiden maaran pieneneminen

e operaatio- ja kunnossapitokustannusten pieneneminen
e hinnoittelun ja tulojen optimointi

e riskien ja virheiden vahentaminen

e vastuullisuuden lisdantyminen

e asiakaskokemuksen parantaminen

(Schmarzo, 2016, s. 29)

Yritysten digitaalista transformaatiota kasittelevassa kirjallisuudessa vallitsevaa vahva
yhteinen kasitys, etta kun yritys ryhtyy digitaaliseen transformaatioon, tavoitellun
lopputuloksen tulee olla hyvin selked koko transformaatioon osallistuvalle organisaatiolle.
Vaiheessa 5 liiketoiminta tulee tapahtumaan palveluna. Oletettavaa on, etta
muuntuneenakin liiketoiminta kuitenkin tapahtuu tietyssa mielessa samojen kyvykkyys- ja
osaamisraamien sisalld, joten uusi muodostettava palvelu ei ole tyystin toisenlainen asia,
mita yrityksen tuotteilla on voinut siihen asti tehda, vaan jonkinlainen johdannainen. Siina
mielessa muutos on kuitenkin valtava, etta yksittdisten tuotteiden sijaan yritys myykin nyt
palvelua — eli palvelusta tulee se uusi tuote, joka on suunniteltava — joko yksittaisina
suoritteina, jatkuvana tai maaraaikaisena tilauksena, ilman alustaa, toisen toimijan alustan

kautta tai ryhtymalla itse alustaksi.
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3.2 Muita malleja

Yrityksen tulee digitaalista transformaatiota toteuttaessaan etsia uusia digitaalisia ratkaisuja,
jotka voivat poiketa paljonkin organisaation olemassa olevasta liiketoimintamallista. Tassa
on ymmarrettavasti iso riski: yrityksen olemassa oleva liiketoiminta on sen kannattavuuden
perusta. Uudet, digitaaliset liiketoimintamallit rakennetaan olemassa olevan liiketoiminnan
rinnalle, niin etta niitd voidaan kehittda vaarantamatta yrityksen kannattavuutta. Nain yritys
voi todentaa uusien liiketoimintamallien toimivuuden markkinassa, kasvattaa hallitusti
niiden osuutta tarjoomassaan ja lopulta syrjayttdaa vanhan liiketoimintamallin. (Savolainen &

Lehmuskoski, 2017, s. 224)

Kokeneet liikkeenjohdon konsultit Karolin Frankenberger, Hannah Mayer, Andreas Reiter ja
Markus Schmidt kuvaavat teoksessaan The Digital Transformer’s Dilemma (2021) juurikin

tata ristiriitaa.
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Kuva 2. Uuden, digitaalisen liiketoiminnan (disruptive) ja aiemman, perinteisen
lilketoiminnan (core) kasvu ajan funktiona. (Frankenberger, Mayer, Reiter & Schmidt, 2021,

s.7)
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Kuvan 2 mukaisesti digitaalista transformaatiota, liikketoiminnan muutosta toteuttavaan
yritykseen vaikuttaa samanaikaisesti kaksi eri kasvuvoimaa, joita on kuvattu kahdella eri
kayralla. Naistda musta kayra (”core”) kuvaa yrityksen alkuperaistd, vakiintunutta
liiketoimintaa, joka voi olla hyvinkin kaukana digitaalisesta. Harmaa kayra (”disruptive”)
kuvaa yritykseen syntyvaa uutta digitaalista liiketoimintaa. Uuden liilketoiminnan aloittaessa
kasvunsa, perinteinen on ollut olemassa jo pidempaan. On myds niin, etta jotta uusi
liilketoiminta voisi kasvaa jyrkasti, perinteisen liiketoiminnan on ensin kasvettava
maksimaaliseen potentiaaliinsa. Perinteinen liiketoiminta varmistaa yrityksen taloudellisen
tilanteen sailyvan kelvollisena muutoksen aikana, eli silla on merkittava rooli digitaalisen
lilketoiminnan kasvattamisen rahoittamisessa. Lopulta uusi, digitaalinen liiketoiminta tulee
saavuttamaan korkeamman kasvutason kuin perinteinen liiketoiminta. (Frankenberger ym.,

2021, ss. 7—9)

Digitaalinen transformaatio ei tule muuttamaan yritystoiminnan kestofaktaa, etta
lilketoimintaa on ohjattava suorituskykymittareilla (Key Performance Indicator, KPI).
Digitaalisessa liiketoiminnassa suorituskykymittarien merkitys jopa korostuu, ja valittdman
tiedonsiirron avulla se on jopa helpompaa kuin perinteisessa liiketoiminnassa. On tarkeaa
ajatella jo muutostyon varhaisessa vaiheessa, mita tuloksia halutaan saavuttaa. Sita saat,
mita mittaat. Suorituskykya tulisi mitata seka maarallisilla etta laadullisilla mittareilla.
Muutoksessa on hyodyllista maaritella strategiaan sidottujen KPI-mittarien lisaksi ndista
johdettuja, valiaikaisia KPI-mittareita, joita tulee tarkastella kriittisesti muutosty6n edetessa.
Perinteisessa lilketoiminnassa suorituskykymittarit kuvaavat usein kannattavuutta,
kustannussaastoja ja tehokkuutta. Digitaalisessa liiketoiminnassa sitad vastoin huomion tulisi
olla kasvupotentiaalissa, asiakastyytyvaisyyden tasossa ja markkinaosuudessa.

(Frankenberger ym., 2021, ss. 305—308)

Tero Ojanpera ja Timo O. Vuori kuvaavat kirjassaan Platform Strategy (2021) seitseman

askeleen ohjelman, kuinka yritys voi muuntaa toimintansa alustaksi:

1. Muuta pelko energiaksi. Pelko voi estda yrityksen strategisen muuntumisen
alykkaaksi alustaksi. Ihmiset kokevat pelkoa, koska alustalogiikka ja tekoalyn kaytto

sisdltavat epavarmuuksia, haastavat vanhoja olettamuksia, vahentavat kontrollin
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tunnetta ja uhkaavat heidan identiteetteja. Kun johto pelkas, se aiheuttaa
organisaatiossa halvaantumista tai paniikkia. Pelko organisaatiossa aiheuttaa
kankeutta ja vastustusta. Pelkdaavat kumppanit eivat liity alustaan; heidan pelkonsa

on osoitus skeptisyydesta ja epaluottamuksesta.

Poista kitka. Vahentamalla kaupantekoon liittyvaa kitkaa, yrityksen on mahdollista
muuttaa peli ja luoda uusia alustoja. Jos on olemassa suuri kitka siind, miten nykyisiin
palveluihin paasee sisdaan tai miten niita voi kayttaa, siina voi olla mahdollisuus
alustan luomiselle. Mutta nama tekijat saattavat estdaa myos sen, etta yrityksen
tavoittelema alusta ei onnistu sitouttamaan kayttadjia. Potentiaaliset alustan jasenet
saattavat kokea alustan |6ytamisen tai siihen sitoutumisen liian vaivalloiseksi.
Epdvarmuus ja huoli saattavat ohjata ndma potentiaaliset jasenet muihin
vaihtoehtoisiin ratkaisuihin. On myds olemassa riski, etta jokin alustan jasen
vahingoittaa alustan kayttéonottoa levittamalla valheita, huijaamalla tai
varastamalla. Omaa alustaa kehittavan yrityksen on tunnistettava keskeinen alustalla

vaikuttava kitka ja ryhtya paattavaisiin toimenpiteisiin sen minimoiseksi.

Kohdenna toimenpiteet ja saat aikaan faneja. Kun yritys suunnittelee alustansa
julkaisua, on tarkeda muistaa fokus. Kaiken tarjoaminen kaikille ei ole kannattavaa.
Yrityksen on tehtdva valintoja ja keskityttava johonkin. Fokus lisda alustan kaytt6a ja
luo faneja, jotka haluavat palata alustalle uudelleen ja uudelleen. Jos yritys onnistuu

rakentamaan sitoutuneen faniyhteison, alustan arvo moninkertaistuu.

Luo oppiva jarjestelma. Yrityksen tulee olla joka paiva vahan eilista parempi
voittaakseen liiketoiminnassa ja parjatakseen taistelussa uusia alalle tulijoita vastaan.
Oppivat jarjestelmat mahdollistavat yritykselle taman. Jos yritys jaa tassa kilpailussa
passiiviseksi, uudet kilpailijat menevat ohi tekodlypohjaisilla oppivilla jarjestelmilla.
Ne parantavat nopeasti arvontuottokykyaan ja tehokkuuttaan. Yrityksen, joka haluaa
pysya pelissd mukana, taytyy toimia samoin. Yrityksen kannattaa aloittaa tyo jo
tdnadn: madarittele tavoitteet, arvioi datan kayttokelpoisuus ja rakenna ensimmainen

oppiva jarjestelma.
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5. Avaudu algoritmisten kattelyiden avulla (API). Algoritminen kattely automatisoi
vhteydet osallistujille, jotka haluavat liittya alustalle. Mita helpompaa kolmansien
osapuolten kytkeytyminen alustalle on, sitd enemman arvoa ne voivat luoda alustan
omistajalle, ja toisin pdin. APl-pohjaiset algoritmiset kattelyt ovat tehokkaita ja
skaalautuvat nopeasti. Vaikka kyse on teknisesta asiasta, API-kehityksen tulisi
perustua liiketoiminnallisille tavoitteille ja strategiseen johtamiseen, ja niita tulisi

hallita kuin mita tahansa tuotetta.

6. Luo odottamatonta. Odottamattoman luonti on perustavanlaatuinen askel
lilketoiminnalle. Kyse on nykyisen toimialan rajojen ylittamisesta ja siirtymisesta
seuraavalle tasolle. Se tarkoittaa siirtymista pois staattisesta tilasta, luovutaan
vanhasta strategiasta radikaalisti dynaamisempaan strategiseen tekemiseen. Tahan
muutokseen yritys tarvitsee konseptitason nakemyksia, jotka maarittelevat minne
toimintaa tulisi seuraavaksi kohdentaa. Yrityksen tulee johtaa henkilostonsa ja

organisaationsa psykologista dynamiikkaa, jotta luovuus saa uusia virikkeita.

7. Organisoidu tekodlyn ymparille. Monet ihmiset ajattelevat, etta tekoalyn
hyodyntamisessa on kyse kaiken automatisoinnista. Se ei valttamatta ole
tavoittelemisen arvoista eika edes laillista. Tekodly ei valttamatta tieda paatoksen
kontekstia, joten se tarvitsee edelleen ihmisen osallistumisen. Muutosta toteuttavan
yrityksen tuleekin itse paattaa taso, kuinka paljon ihmiset edelleen vaikuttavat
paatoksiin, kun yritys organisoituu hyodyntamaan tekoalya.

(Ojanpera & Vuori, 2021, s. 32, 55-56, 84, 105—106, 126, 148, 172)

Naiden osioiden pohjalta syntyy kdyttokelpoinen tarkistuslista, onko yrityksen digitaalinen

transformaatio etenemassa oikein vai vaarin:

1. Pidatko kiinni vanhasta, koska pelkdat uutta?
2. Luotko kitkaa sinne, missa sita pitdisi poistaa?
3. Kohdistatko toimenpiteesi hajautetusti kun niiden tulisi olla hyvin fokusoituneita

synnyttddkseen mahdollisimman suurta arvoa ja faneja?
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4. Pohjautuuko organisaatiosi oppiminen yha enimmakseen ihmisen intuitioon?
Ohitatko mahdollisuudet oppia nopeammin tekoalypohjaisilla oppivilla jarjestelmilla?

5. Luotatko edelleen vain kattelyihin ihmisten kanssa, ja sivuutatko API-tuotteiden
(ohjelmistolliset kattelyt) mahdollistamat yhteistyot?

6. Oletko jumissa nykyisessa liiketoimintamallissa ja toimialassa sen sijaan, etta etsisit
mahdollisuuksia luoda odottamatonta ja ylittaa toimialarajat?

7. Lisaatkd muodollista hierarkiaa ja kankeita prosesseja sen sijaan, etta jarjestaisit tyon
tehokkaammin tekodlyn ymparille ja alustoja hyddyntaen?

(Ojanpera & Vuori, 2021, s. 177)

4 Esimerkkeja toteutetuista ja meneilldan olevista transformaatioista

Alustataloutta ja yritysten digitaalista transformaatiota kasittelevassa kirjallisuudessa
toistuvat monet tutut toimijat, kuten Google (tai sen taustalla toimiva yhtio Alphabet),
Facebook (tai sen taustalla toimiva yhtié Meta) ja etenkin Amazon. Amazonin kasvutarina ja
nykyisen toiminnan monipuolisuus ovat niin vaikuttavia, etta yhtion esille nostamista on
vaikea valttaa tallakaan kertaa. Tassa esimerkkiosuudessa keskitytaan Amazonin

pilvipalveluyksikk66n Amazon Web Services, AWS.

Kiinnostavia, vielapa kotimaisia esimerkkeja transformaatiomatkalla olevista yrityksista ovat
myo6s Fonecta ja Abloy. Fonectan osuudessa kuvaillaan yrityksen suurten paatosten aikaa,
kun sen keskeinen, perinteinen liiketoiminta alkoi luhistua, ja oli rakennettava tilalle uutta.
Abloyn osuudessa huomion kohteena on pitkan historian omaavan yrityksen kyky innovoida

ja uudistua vastaamaan ajan tuomiin haasteisiin.

4.1 Amazon Web Services

Vuodesta 1994 toiminnassa ollut Amazon on yksi maailman arvokkaimmista yhtidista. Se on
yksi maailman suurimmista alustayrityksistd. Amazonin palvelutarjooma on laaja ja kattaa
mm. verkkokaupan, pilvipalvelut (Amazon Web Services, AWS) ja digitaalisen sisallon
jakelutoimintaa. Yritys myos kehittda tuulipuistoja palvelukeskusten energiatarpeeseen ja

omia satelliitteja. Yrityksen toiminta keskittyi ensin kirjojen myyntiin verkossa, mutta eteni
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siitd nopeasti laajemminkin verkkokauppaan, kaupallisti verkkokaupan vaatiman IT-
infrastruktuurin pilvipalveluiksi ja panosti voimakkaasti logistiikan automatisointiin. Yritys
kehittaa digitaalista teknologiaansa jatkuvasti kilpailukykynsa parantamiseksi ja tarjotakseen
laajemman joukon palveluja. Amazonin pyrkimyksena on laajentaa toimintaansa myds
rahoitukseen, suoraan pankkien toimialalle. Yrityksen liiketoiminta on synerginen
kokonaisuus, jossa yhden osa-alueen kehitys kehittdada myos muita liiketoimia. (Viitanen,

Paajanen, Loikkanen & Koivistoinen, 2017, ss. 34—35)

Taloustieteen nobelisti Bengt Holmstrom on seurannut Amazonin kehitysta jo pitkaan.
Holmstrom nakee Amazonin menestyksen taustalla yrityksen avoimuuden, ettd APl:en
kautta (Application Programming Interface, sovellusohjelmointirajapinta) Amazonin
kumppanit voivat hy6tya likimain kaikesta datasta mita Amazonilla on. APIt ovat ns.
algoritmisia kattelyja, portinvartijoita, jotka korvaavat perinteiset valikerrokset ohjelmistojen
valilla. API:t antavat algoritmeja datan kaytettavyydesta ja tyokaluja kolmannen osapuolen
ohjelmien rakentamiseen alustan paille. Avoimet rajapinnat antavat kumppaneille ja
asiakkaille paasyn alustayritysten tietoon ja resursseihin, jotka edesauttavat innovaatioiden
luontia, ja tuottavat ndin lisda arvoa alustalle. Kun API on kerran luotu, kustannus sen
kayttamisesta uudelleen on hyvin minimaalinen, koska se ei enaa silloin vaadi ihmistyota.
Amazon teki APIt mahdolliseksi ensin verkkokauppaansa ja sitten pilvipalveluunsa AWS:aan.
Ajantasaisimman arvion mukaan (2021) AWS:n markkinaosuus pilvipalveluista on 30
prosenttia. Amazonilla kaikkien yrityksen tiimien toiminnasta syntyva data jaetaan avoimesti
ulkopuolisten kayttéon. AWS:n osuus Amazonin operatiivisesta tuloksesta oli noin 60

prosenttia vuonna 2021. (Ojanpera & Vuori, 2021, ss. Xv—xvi)

Amazonin perustaja ja toimitusjohtaja Jeff Bezos avaa teoksessaan Invent & Wander (2021)
AWS:n historiaa. Amazon Web Services (AWS) on kasvanut erittdin suureksi yhtioksi, koska
se on kyennyt maarittamaan uudelleen, kuinka yritykset voivat hankkia laskentatehoa. AWS
sai alkunsa, kun Amazon rakensi datakeskuksia omiin tarpeisiinsa. Tdssa rakennustyossa
havaittiin erittdin aikaavievaksi ja tehottomaksi se, etta ohjelmistoinsindorien ja
tietoliikenneinsind6rien — eli datakeskuksia pyorittavien henkildiden — piti kdyda niin
monia palavereja ja tapaamisia datakeskuksien kayttoon liittyen. Todettiin, ettd tapaamisten

sijaan datakeskusten kayttajiksi voisi liittya APl-rajapintoja hyodyntamalla. Haluttiin rakentaa
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palveluorientoitunut arkkitehtuuri, missa kaikki AWS:n palvelut olivat saatavilla API-
rajapintojen kautta ja niin hyvin dokumentoidusti, etta kuka tahansa saattoi kayttaa niita.
Hyvin nopeasti kavi ilmi, ettd eri puolilla maailmaa oli joukoittain yrityksia, jotka halusivat
hyotya AWS:std. Tuhansittain ohjelmistokehittdjia otti palveluja kayttéon APl-rajapintojen
kautta ilman ihmeempaa markkinointia. Toista vastaavaa toimijaa ei ilmaantunut seitsemaan
vuoteen. AWS sai seitseman vuoden etumatkan muihin toimijoihin nahden. Tyypillisesti, jos
yritys on onnekas, ensimmaisend uuden tuotteen, palvelun tai ratkaisun lanseerannut voi
saada kahden vuoden etumatkan markkinoilla. Isot yritysohjelmistoihin erikoistuneet
yritykset eivat ndhneet Amazonia uskottavana yritysohjelmistotoimittajana, joten se sai
kilpailusta vapaan tilaisuuden rakentaa monipuolisilla ominaisuuksilla varustetun tuotteen.

(Bezos, 2021, ss. 210—211)

4.2 Fonecta

Timo Savolainen ja Kati Lehmuskoski haastattelivat useita yritysjohtajia ja liike-elaman
vaikuttajia teostaan Digimuutos.fi (2017) varten. Yksi haastatelluista oli kirjan kirjoittamisen
aikaan Fonectalla toimitusjohtajana toiminut Timo Hiltunen. Hiltunen kuvaa teoksessa
avoimesti Fonectan digitaalisen transformaation alkuvaiheita. Fonectalle muutokseen
kannustavan datan mittayksikko oli euro. Vuonna 2008 Fonectan toiminta oli pitkalti
paperille painettujen puhelinluettelojen varassa. Painettujen puhelinluettelojen markkina —
joka oli ollut olemassa 120 vuotta — oli tuolloin yli sata miljoonaa euroa, ja tasta Fonectalla
oli leijonanosa. Vuonna 2010 Fonecta paatti ostaa paakilpailijansa Eniron
hakemistoliiketoiminnan, ja tuon kaupan myéta Suomen koko puhelinluettelomarkkina
siirtyi Fonectan haltuun. Fonectalla oli selked ymmarrys siita, etta
puhelinluetteloliiketoiminta menee alaspain, mutta etta kauppa mahdollisti sen, etta
Fonecta kykeni yllapitamaan olemassa olevaa liiketoimintaa samanaikaisesti, kun se mietti
uusia, korvaavia liiketoimintamahdollisuuksia. Vaikka korvattavaa liikevaihtoa oli valtavasti,
kaikki Fonectan johtoryhmassa ja hallituksessa ymmarsivat, ettd uudistuminen oli
valttamatonta. Fonectassa elettiin todeksi yritystoiminnan vakavaa kysymysta: mita
tapahtuu, jos emme muutu. Rahallisen mittarin lisaksi toinen tarked muutospaatosta
ohjaava tekija oli vahva nakemys tulevaisuudesta. Fonectalla nahtiin, ettd markkinassa oli

tarve uudelle, suurella volyymilla toimivalle digitaalisen myynnin ja markkinoinnin palveluita
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tarjoavalle toimijalle. Niinpa Fonecta lahti rakentamaan digitaalisen myynnin ja
markkinoinnin palvelukokonaisuutta, joka perustui vuosien kokemukseen heidan asiakkaista,
yrityksista ja naiden tarjoamista palveluista. Fonecta uudisti myynti- ja
markkinointiprosessin, palveluiden tuotannon ja muut oleelliset toiminnot. (Savolainen &

Lehmuskoski, 2017, ss. 44—52)

Fonecta lopetti paperisten puhelinluetteloiden julkaisemisen vuonna 2017.
Paperiluetteloiden lakkauttamisen syy uutisoitiin olevan digitalisaatio; ihmiset eivat ndhneet
enaa tarpeelliseksi, etta puhelinnumerot olisivat painetussa luettelossa. Painosten ollessa
suurimmillaan Suomeen painettiin vuosittain noin 3,2 miljoonaa puhelinluetteloa. (Seppala,

2017)

Nyt, vuonna 2022, Fonecta markkinoi itsedaan suomalaisyritysten digitaalisena
kasvukumppanina. Kun Fonecta perustettiin 2002, lankapuhelimet olivat hyvin yleisia ja
laajan kayttajakunnan Internet teki vasta tuloaan. Puhelinnumerot ja yhteystiedot, niin
yritysten kuin yksittdisten ihmisten, haettiin puhelinluettelosta. Kun puhelinluettelo kavi yha
tarpeettomammaksi, Fonecta alkoi panostaa Internetiin. Internetin kanavapaljoudessa
erottuminen on yha haastavampaa yrityksille, mukaan lukien Fonectalle. Kayttdjien
valittavissa on useita eri kanavia yhteydenottoon ja yhteydenpitoon. Fonectan tarjooma
nojaa vuonna 2022 vahvasti suurten alustapalvelujen hyddyntdamiseen. Yritys tarjoaa
yrityksille mm. seuraavia palveluja: Google-mainonta, LinkedIn-mainonta, Facebook-
mainonta, hakukoneoptimointi, kotisivut, ohjelmallinen ostaminen ja chat-palvelu. (Fonecta,

n.d.)

Fonecta-yritys pyrkii profiloitumaan Fonecta-nimen alla nimenomaan yritystenvaliseen
lilketoimintaan (B2B, Business-To-Business). Muutos puhelinluetteloajasta digitaalisiin
palveluihin on ollut vaativa, ja yritys on edelleen muutosmatkalla. Digimuutos.fi-kirjassa
(Savolainen & Lehmuskoski, 2017, ss. 46—47) julkaistun tiedon mukaan Fonectan
yritysasiakkaiden maara oli 50.000 vuonna 2017. Fonectan omien nettisivujen perusteella
(Fonecta, n.d.), oletettavasti tuoreen tiedon perusteella (tieto haettu 2022), yrityksen
nykyinen yritysasiakkaiden maara on 30.000. N&in ollen voidaan karkeasti arvioida, etta

yritysasiakkaiden maara on laskenut vuosien 2017 ja 2022 valilla 20.000:lla.
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Fonectan toimintaa on jarjestetty uudelleen 2017-2022. Julkisen yritys- ja
yhteisotietojarjestelma YTJ:n mukaan Fonecta on osittausjakautunut vuonna 2018
numeropalveluyhtioksi 020202 Palvelu Oy, joka taasen on osittausjakautunut vuonna 2020
yhtioksi 02 Taksi Oy (Patentti- ja rekisterihallitus ja Verohallinto [1][2][3], n.d.). Vuonna 2021
Fonecta osti digitaalisen myynnin ja markkinoinnin asiantuntijatoimisto OIKIO Digital
Performance Agency Oy:n (Fonecta, 2021). Naista yrityksista erityisen kannattavaa toimintaa
Fonectalle on ollut numeropalveluyhtié 020202 Palvelut Oy, joka teki esim. 12/2020
paattyneella tilikaudella n. 36 miljoonan euron vuotuisella liikevaihdolla n. 18 miljoonaa

euroa liikevoittoa (Suomen Asiakastieto, n.d.).

4.3 Abloy

Abloy toimittaa lukitus- ja kulunhallintajarjestelmia maailmanlaajuisesti. Yritys on osa ASSA

ABLQOY -konsernia. Sillda on 90 maata kattava jakeluverkosto (Abloy [1], n.d.).

Yritys sai alkunsa, kun helsinkildinen hienomekaanikko Emil Henriksson keksi vuonna 1907
lukkomekanismin, joka perustuu kiertyvien haittalevyjen periaatteeseen. Keksinto
patentoitiin vuonna 1919. Patentin omistajaksi merkittiin toiminimi Henrikssonin Patentti
Lukko. Lukkojen teollinen tuotanton alkoi nimelld Ab Lasfabriken — Lukkotehdas Oy, joka
my6hemmin lyheni muotoon Ab Lukko Oy. Tasta johdettiin edelleen tavaramerkki ABLOY.
Yrityksesta tuli sittemmin osa Kone- ja Siltarakennus Qy:t4, josta tuli myohemmin osa
Wartsila-konsernia. Ensimmainen ABLOY-sahkolukko otettiin kdytt66n Suomen Pankin
setelipainossa 1978. Vuonna 1994 Abloy yhdistyi ruotsalaisen Assan kanssa, joka oli Abloyn
paakilpailija. Tasta yhdistymisesta sai alkunsa ASSA ABLOY -konserni. Abloylla on ollut
lukkotehdas Joensuussa vuodesta 1968 ldhtien, ja se on edelleen yrityksen

tuotekehitystoiminnan paapaikka. (Abloy [2], n.d.)

Vuonna 2020 Abloy julkisti kokonaan uudenlaisen, mobiilin digitaalisen avaimen, ABLOY
BEAT -ratkaisun. Abloyn Critical Infrastructure -yksikon johtaja Jorma Issakainen laati
uutuustuotteesta havainnollistavan artikkelin. Monissa kiinteistdissa on jo kdytossa
kulunvalvontaratkaisut, joissa kulkuoikeuksia kiinteiston eri osiin kontrolloidaan esim.

luottokortin tai kolikon kokoisiin tunnisteisiin tehtavilla koodauksilla. ABLOY BEAT on
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ratkaisu, joka koostuu erityisesta riippulukosta ja sen digitaalisesta avaimesta, joka on
mobiililaitteeseen asennettava sovellus. Riippulukko on suunniteltu kestamaan kovia
sddoloja. Abloy lupaa lukon toimivan -25 — +60 Celsius-asteen lampatilassa. Lukituksen
avaus perustuu lukon ja mobiililaitteen valiseen Bluetooth-signaaliin. Mobiilisovellus voidaan
kytkeda ABLOY OS -jarjestelmaan, jolla kayttajaorganisaatio voi hallinnoida kaikkia siihen
kytkettyja kulkuoikeuksia. Keksinté ABLOY BEAT -ratkaisusta sai alkunsa oivalluksesta, etta
monilla organisaatioilla on hallittavana yksittaisia kiinteistdja ja sitda myota useita yksittaisia
lukkoja ja vield useampia fyysisia avaimia, ja etta taman kokonaisuuden hallintaan liittyy
turvallisuusriskeja ja logistisia ongelmia. Kun avain on mobiilisovellus, avausoikeudet
lukkoihin voidaan hallita varmemmin ja jokaisesta lukon avauksesta jaa merkinta, kuka oli
asialla ja milloin. ABLOY BEAT -ratkaisu voidaan myds integroida kolmannen osapuolen

kulunvalvontakokonaisuuksiin. (Issakainen, 2020)

5 Metriikka ja toimenpideohjelma digitaalisen maturiteetin maarittamiseen

ja transformaation johtamiseen

5.1 Alustus — mittaaminen ja arviointi

Yritystoiminnassa tarvitaan erilaisia mittareita. Mittareiden onnistunut kaytto edellyttas,
etta niistd on kokemuksen kautta saavutettu hyva tuntemus. Varsinaiselle tekemiselle ja
tekemisen tuloksille on erilaiset kriteerit — prosessi- ja tuloskriteerit — jotka ovat keskenaan
syy-seuraussuhteessa. Yrityksissa tiimeja ohjataan seka prosessi- etta tuloskriteereilla.
Kriteereilld hallitaan ja ohjataan tyon tuloksellisuutta ja lisdarvon muodostusta.
Prosessikriteerit ennakoivat tuloskriteereja; prosessin kulkuun on mahdollista vaikuttaa
prosessikriteerien perusteella. Mittarit voidaan jakaa myds kahteen kategoriaan sen
perusteella, haetaanko objektiivisia, mittaajasta riippumattomia mittaustuloksia — eli
tehdaan sananmukaisesti mittaamista — vai haetaanko sovittuihin arvoihin ja paattelyyn
perustuvaa tietoa ohjattavasta kohteesta — jolloin kdytetdan nimitysta arviointi. Karkeasti
voidaan maaritella, ettd mittaaminen on konemainen tapa, kun taas arviointi perustuu
inhimilliseen paattelyyn. Hyva ohjaus edellyttda muutakin kuin konemaista mittausta, ja

tyypillisesti niin, ettd yritys on itse kehittanyt toimintaansa parhaiten soveltuvat
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arviointimenetelmat. Yritysten valilla on paljon eroja arviointiosaamisessa ja -kulttuurissa.
On myos niin, ettda mita yksinkertaisempaa toiminta on, sita yksinkertaisempia ovat sen
mittauskriteerit. Yrityksen tuotekehityksen onnistunut ohjaus vaatii monitasoista

mittaamista ja arviointia. (Saari, 2006, s. 124, ss. 129—130)

Timo Savolainen ja Kati Lehmuskoski ovat maaritelleet teokseensa Digimuutos.fi (2017)
digikypsyysmittarin, joka pohjautuu kymmeneen vaittamaan, joihin vastataan joko “kylla” tai
”ei”. Tiivistettyna, digikypsyysmittarilla yritys voi pisteyttda itsensa digitaalisuuden
hyodyntamisen, asiakaskokemuksen huomioimisen ja organisaation suorituskyvyn
nakokulmista. "Kylla”-vastausten yhteenlasketusta lukumaarasta saatavan pisteytyksen
perusteella yritys saa jonkin viidesta vaihtoehtoisesta tasosta — pistemaaran mukaan
nousevasti: resistentti, tunnustelija, pelaaja, digitaalinen tai disruptoiva — joista jokaista on

kuvattu yhdella virkkeella. (Savolainen & Lehmuskoski, 2017, ss. 227—230)

Monille yrityksille tallainen digikypsyysmittari voi toimia herattajana, mutta kymmeneen
vaittdmaan ja niiden kylla-vastausten mukaiseen pisteytykseen perustuva kypsyystaso ei
kuitenkaan kuvasta digitaalisen transformaation maturiteettia silla tavalla kuin Bill
Schmarzon viisivaiheinen malli (kts. 3.1) tavoittelee. Savolaisen ja Lehmuskosken

digikypsyysmittarin vaittamissa ei esimerkiksi mainita dataa tai tekoalya lainkaan.

Bill Schmarzon malli, ohjenuora digitaalisen transformaation toteuttamiseen, tarjoaa hyvan
pohjan metriikalle, arvioinnille, kuinka yritys voi arvioida omaa digitaalista maturiteettiaan,
eli kuinka pitkalla se on digitaalisessa transformaatiossaan. Kun yhdistetaan Bill Schmarzon
ndakemykseen osion 2 kirjallisuuskatsaus, osion 3.2 vaihtoehtoiset mallit digitaalisen
transformaation pohjaksi ja osion 4 esimerkit toteutetuista tai meneilldan olevista
transformaatioista, on mahdollista laatia tarkempi, sadan vaittdman tai toteutettavan
toimenpiteen metriikka digitaalisen maturiteetin maarittelyyn ja transformaation
johtamiseen. Tama ehdotus sadan kohdan metriikaksi esitellddn seuraavaksi. Jokaisessa
metriikan sadasosassa joko vaittamaan on vastattava “kylla” tai toimenpide on merkittava
toteutetuksi, jotta yrityksen liiketoiminnan digitaalinen transformaatio olisi teoreettisesti
taydellinen. Metriikka on osioitu kokonaisuuksiin Bill Schmarzon esittamiin vaiheistuksiin

viitaten.
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5.2 Metriikka ja toimenpideohjelma

Metriikan ldhtotaso, nolla, tarkoittaa yritysta, joka toimittaa tuotteita tai palveluita
asiakkailleen ns. perinteisesti. Tallaisen yrityksen toimittamassa lopputuotteessa tai
palvelussa ei ole mitdan digitaalista palvelukomponenttia. Yritys ei hyodynna mitaan
alustapalvelua tuotteensa tai palvelunsa jakelussa. Yrityksella saattaa olla markkinointia
sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, Instagramissa, Twitterissa tai
LinkedInissa, mutta millaan markkinointikanavalla ei ole mitdan roolia yrityksen varsinaisen
palvelun toimittamisessa. Yritys ei hyodynna dataa, tekoalya tai henkilostonsa tai muiden
sidosryhmien ideoita tuotteiden tai palveluiden tai toiminnan kehittamiseen. Tuotteiden tai
palveluiden hinnoittelu on suhteellisen staattinen, minka yrityksen johto on maaritellyt, niin
ettd kaikki liiketoiminnan kulut tulevat katetuiksi ja yritys tekee jonkin verran voittoa
myydessdan ja toimittaessaan tuotteitaan tai palveluitaan. Esitellyt [ahtékohdat nollatasolle
ovat osin provokatiiviset, eivatka ne valttamatta kuvasta kaikilta osin mitdaan todellista
yritysta. Kyse on my0s ajatusleikista, tydkalusta liikketoiminnan transformaatiota

tavoittelevan yrityksen kayttoon.

Toimenpiteet / Transformaation valmistuminen (%):

1. Yrityksen johto paattaa, etta vahintaan yksi yrityksen liiketoiminta muunnetaan
perinteisesta digitaaliseksi.

2. Yrityksessa maaritelldadn visio ja strategia tulevalle muuttuneelle liiketoiminnalle;
Iahtokohtainen, kunnianhimoinenkin tavoite, jonka ei tarvitse olla kytkoksissa
lilketoiminnan nykyiseen toimialaan. Huomion tulee olla datassa; mita sellaista dataa
yritys omistaa, jossa on nahtavissa rahallista arvoa?

3. Maaritelldan alustava tavoitteellinen aikataulu transformaation valmistumiselle ja
sijoitetaan tdman metriikan toimenpiteet aikajanalle.

4. Rahoituslahteiden kartoitus, mm. julkiset rahoitustahot kehitystyohon, muut
rahoituslahteet.

5. Yritys tiedottaa alkavasta hankkeesta henkilostolle. Huomion tulee olla kaikkien
sitouttamisessa. Johdon tulee olla avoin, ettad sekdan ei tieda kaikkia mahdollisia

uusia lilketoimintamahdollisuuksia, ja etta se tulee tarvitsemaan henkildston vahvaa
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osallistumista transformaation toteuttamiseen. Transformaation toteuduttua koko
henkilosto tullaan palkitsemaan huomattavalla osuudella uuden liiketoiminnan
laskutuksesta.

Maaritellaan alustava budjetti transformaatiotydlle.

Selvitetdan yrityksen sisdiset kompetenssit transformaation toteuttamiseen, ja onko
tarve hyddyntaa ulkoisia kumppaneita.

Perustetaan tydryhma toteuttamaan hanketta, transformaatioon liittyvia kaytannon
toimia. Myonnetdan vahvat valtuudet tehda paatoksia itsenadisesti. Valtuuksien
ulkopuolelle jaavat suuremmat hankinnat ja yrityksen henkiloston koostumukseen
vaikuttavat asiat, mitka tyéryhman tulee hyvaksyttaa johdolla sovitun kaytannon
mukaisesti. Tyéryhmaan voi kuulua yrityksen oman henkildston lisaksi ulkoisia
kumppaneita.

Ty6ryhma jarjestaa ideointisession #1, johon osallistuvat tyéryhman jasenet ja
muunnettavaan liiketoimintaan liittyva henkilosto. Sessiossa haetaan avoimin mielin
ja mitaan ideaa arvostelematta mietteita toiminnan parantamiseen.

Ideointisession #1 ideat jarjestelldan tarkeysjarjestykseen; erotellaan primaariset,
sekundaariset ja muut ideat, ja maaritetdaan ideoiden toteutusten prioriteetit.
Mahdolliset nopeasti ja pienelld vaivalla toteutettavat ideat toteutetaan saman tien;
nopeat toteutukset, nopeat voitot.

Muistetaan muutoshankkeessa varmistaa olemassaolevan liiketoiminnan sujuvuus,
niin ettd muutostyo ei hairitse liiketoiminnan kassavirtaa ja asiakastyytyvaisyytta.
Parhaimmillaan ideat seka tukevat olemassaolevaa etta rakentavat uutta
liiketoimintaa.

Tarkistetaan tyéryhman organisoituminen, ettd sen koostumus on linjassa
tavoitteiden ja tyon vaativuuden kanssa, ja tarvittaessa kartoitetaan ulkoisia
kumppaneita tukemaan muutosmatkaa.

Mahdollistetaan jatkuva ideointi yrityksen koko henkilostolle. Tama voi ensin olla
hyvinkin yksinkertainen lomake, joka on kaikkien saatavilla.

Maaritellddn mita tydkaluja tarvitaan yrityksen toiminnan — sekd muunnettava
liilketoiminta etta muut liiketoiminnot — seurantaa varten.

Kartoitetaan datavarastointi- ja Business Intelligence (BI) -tyokalujen toimittajat.

Hankitaan datavarastointi- ja Bl-tyokalut.
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Kokeillaan datavarastointi- ja Bl-tyokalujen toimivuutta jossain muunnettavan
lilketoiminnan osa-alueessa (esim. tuotanto, toimitukset).

Kyselldan lilketoiminnan palautteet kokeilusta, tehddan tarvittavat muokkaukset ja
otetaan tyokalut laajemmin kayttoon yrityksen eri liiketoimintoihin.
Datavarastointi- ja Business Intelligence -tyokalut perustettu ja kaytossa. Bill

Schmarzon mallin vaihe 1 toteutettu.

Kerataan laajasti palaute yrityksen eri toiminnoista, mita vaikutuksia saatu ja havaittu
datavarastoinnin ja Bl:n kayttonotosta.

Tiedotetaan hankkeen etenemisesta koko yritykselle; tyéryhman tahanastiset ja
tulevat toimenpiteet.

Asetetaan erityinen huomio asiakaskokemukseen ja sen mittaamiseen, perustetaan
tahan jatkuva prosessi.

Perustetaan hankkeelle suorituskykymittarit (Key Performance Indicator, KPI)
yrityksen johtoryhman asialistalle; varmistetaan johdon sitoutuminen
transformaatioon. KPI:t johdetaan liiketoiminnan transformaation tavoitteista.
Tehddan ensimmainen katselmointi ja arvio, missa hankkeessa ollaan
avainsuoritusmittareihin nahden.

Jarjestetdan asiakastyytyvaisyyskysely #1; lahetetdan yleistason kysely kaikille
yrityksen asiakkaille vastattavaksi.

Jarjestetaan markkinatutkimuskysely #1; esim. opiskelijatyona; ei valttamatta liity

yrityksen nykyiseen toimialaan, vaan lahtékohtana on data.

. Tyoryhma jarjestaa ideointisession #2. Sessiossa keskitytaan siihen, mika ulkoinen

data voisi rikastaa yrityksen liiketoimintatietoa, esim. ilmiot jotka toistuvat,
vuodenaikasidonnaiset asiat, sdatiedot, sosiaalisen median kanavat.

Ideointisession #2 ideat jarjestelldan tarkeysjarjestykseen; erotellaan primaariset,
sekundaariset ja muut ideat, ja maaritetadn ideoiden toteutusten prioriteetit.
Mahdolliset nopeasti ja pienelld vaivalla toteutettavat ideat toteutetaan saman tien;
nopeat toteutukset, nopeat voitot.

Perustetaan sdanndnmukaisuus, etta yritys julkaisee tasaisen usein sosiaalisen
median kanavaansa / kanaviinsa kiinnostavaa, ajankohtaista, lukijoita / katsojia

haastavaa sisaltoa. Yritys alkaa nain saamaan lisda nakyvyytta. Kaikkiin mahdollisiin
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kanaviin ei ole mielekasta pyrkia; tarkeinta tassa kohdin on enemman lasna sielld,
mika on yritykselle luontevinta kohdata kiinnostavia kohderyhmiaan.
Toteutetaan kilpailija-analyysi #1. Keskitytaan koko yrityksen nykyiseen toimialaan, ja
hiljaisiin signaaleihin, mita alalla on tapahtumassa; miten yritys asemoituu
kilpailijoihin ndahden.

Asetetaan erityinen huomio muutettavaan liiketoimintaan liittyvaan tuotanto- ja
myyntidataan; seurannan perustaminen ja ymmarryksen lisdéaminen.

Maaritelladn ideointisession #2 tulosten ja kilpailija-analyysin #1 perusteella, mita
ulkoisia dataldhteitd voitaisiin hydodyntaa muunnettavan liiketoiminnan oman datan
rikastamiseksi.

Hankitaan paasy ulkoisiin dataldhteisiin, jotka rikastavat yrityksen omistamaa dataa.
Prosessoidaan asiakastyytyvaisyyskyselyn #1 tulokset, ja sovitaan tuloksista
johdettavat toimenpiteet valittdmaan toteutukseen.

Prosessoidaan markkinatutkimuskyselyn #1 tulokset tulevaa jatkokasittelya varten.
Kokeillaan ulkoisten datalahteiden soveltuvuutta johonkin dataan, esim.
muunnettavan liiketoiminnan yhden tuotteen myynti- ja tuotantodataan.

Kysellaan liiketoiminnan palautteet kokeilusta, tehdaan tarvittavat muokkaukset ja
otetaan rikastava data laajemmin kayttéon.

Liiketoiminnan laskutus- ja tuotantodataa rikastetaan ulkoisista lahteista saatavalla

datalla. Bill Schmarzon mallin vaihe 2 toteutettu.

Kerataan laajasti palaute, mita vaikutuksia saatu ja havaittu ulkoisten dataldahteiden
kayttonotosta.

Tiedotetaan hankkeen etenemisesta koko yritykselle; tyéryhman tahanastiset ja
tulevat toimenpiteet.

Varmistetaan, etta asiakaskokemuksen mittaamiseen perustettu prosessi toimii.
Suorituskykymittarien (KP1) mahdollinen muokkaus, linkitys tavoitteisiin ja
kehityssuunnan tarkistus.

Valmistellaan koko henkilostolle suunnattava ideakilpailu.

Tyoryhma jarjestda ideointisession #3, johon osallistuvat tyéryhman jasenet ja

muunnettavaan liiketoimintaan liittyva henkilost6. Sessiossa keskitytaan siihen,
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miten asiakasyhteyspintaa voisi parantaa. Hyodynnettavaa aineistoa, pohjadataa ja
myos kyselyjen tuloksia, on kertynyt jo paljon.

Ideointisession #3 ideat jarjestelldan tarkeysjarjestykseen; erotellaan primaariset,
sekundaariset ja muut ideat, ja maaritetaan ideoiden toteutusten prioriteetit.
Mahdolliset nopeasti ja pienella vaivalla toteutettavat ideat toteutetaan saman tien;
nopeat toteutukset, nopeat voitot.

Kartoitetaan tekodlyjarjestelmien toimittajat.

Hankitaan tekoalyjarjestelma, joka auttaa rakentamaan polun yrityksen kaytossa
olevan datan ja uuden liiketoiminnan tavoitteiden vilille.

Puolivalin juhlat yrityksen henkilostolle. Samassa yhteydessa lanseerataan
ideakilpailu yrityksen koko henkildstolle, hyvat palkinnot osallistujien kesken.
Tyoryhma tarkastelee kriittisesti tdhan mennessa tehtya tyota ja tulossa olevia
toimenpiteitd, onko kokonaisuus etenemassa tavoitellusti ja aikataulussa, vai
vaaditaanko muokkauksia.

Varmistetaan johdon sitoutuminen transformaatioon.

Tarkastellaan kriittisesti yrityksen organisoitumista, sekd omia ettd kumppanien
osaamisprofiileja vieda transformaatio loppuun.

Koko henkilostolle suunnatun ideakilpailun vastausten tyosto ja palkitseminen.
Kilpailulla saaduista ideoista laaditaan koosteet, ja niiden jatkokasittely toteutetaan
yhta jarjestelmallisesti kuin transformaation tydryhman ideointisessioissa
syntyneiden ideoidenkin.

Kokeillaan tekoélyjarjestelméan soveltuvuutta asiakas- ja/tai tuotedataan.

Kyselldan liiketoiminnan palautteet kokeilusta, tehdaan tarvittavat muokkaukset ja
otetaan tekoalyjarjestelma laajemmin kayttoon.

Liiketoiminta hyodyntaa analytiikkaa asiakasyhteyspinnan parantamiseksi.

Schmarzon malli vaihe 3 toteutettu.

Keratdan laajasti palaute, mita vaikutuksia saatu ja havaittu tekoalyjarjestelman
kayttonotosta.
Tiedotetaan hankkeen etenemisesta koko yritykselle; tyéryhman tahdnastiset ja

tulevat toimenpiteet.
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Suorituskykymittarien (KPI) mahdollinen muokkaus, linkitys tavoitteisiin ja
kehityssuunnan tarkistus.

Jarjestetdan asiakastyytyvaisyyskysely #2; lahetetdaan kysely muuntuvan
liiketoiminnan asiakkaille vastattavaksi.

Jarjestetaan markkinatutkimuskysely #2 esim. opiskelijatyona; ei liity muutettavan
lilketoiminnan toimialaan, vaan ldhtokohtana on data.

Tyoryhma jarjestaa ideointisession #4, johon osallistuvat tyéryhman jasenet ja
muunnettavaan liiketoimintaan liittyva henkilostd. Sessiossa keskitytaan siihen,
miten teknologiset vaihtoehdot voivat rakentaa uutta dataan pohjautuvaa
tarjoomaa.

Ideointisession #4 ideat jarjestelldan tarkeysjarjestykseen; erotellaan primaariset,
sekundaariset ja muut ideat, ja maaritetaan ideoiden toteutusten prioriteetit.
Mahdolliset nopeasti ja pienellad vaivalla toteutettavat ideat toteutetaan saman tien;
nopeat toteutukset, nopeat voitot.

Toteutetaan kilpailija-analyysi #2. Keskitytaan dataan, jonka ymparillda muuttunut
lilketoiminta tulee operoimaan; miten liiketoiminta asemoituu kilpailijoihin nahden.
Alustava paatos omasta alustasta tai muu alustalinjaus, mm. APlen hyddyntamisesta,
paastetdaanko ekosysteemiin muita toimijoita mukaan.
Tehdaan tarkistus, onko tarvetta hankkia dataa, tekodlyd, muuta osaamista hankkeen
onnistumiseksi.

Tehdaan alustava markkinointisuunnitelma uusien dlykkaampien, datalla
rikastettujen tuotteiden ja palvelujen markkinointiin.

Prosessoidaan asiakastyytyvaisyyskyselyn #2 tulokset, ja sovitaan tuloksista
johdettavat toimenpiteet valittdmaan toteutukseen.

Prosessoidaan markkinatutkimuskyselyn #2 tulokset tulevaa jatkokasittelya varten.
Kokeillaan tdysin uusien, dataan perustuvien asiakas / tuote / palvelu -yhdistelmien
toimivuutta.

Kyselldaan liiketoiminnan palautteet kokeilusta, tehdaan tarvittavat muokkaukset ja
otetaan uusia ratkaisuja laajemmin kayttoon.

Dataan perustuvia, tdysin uusia asiakas / tuote / palvelu -yhdistelmia tarjoomassa.

Bill Schmarzon mallin vaihe 4 toteutettu.
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Kerataan laajasti palaute, mita vaikutuksia saatu ja havaittu uusien ratkaisujen
lanseerauksesta liiketoimintaan.

Tiedotetaan hankkeen etenemisesta koko yritykselle; tyéryhman tahanastiset ja
tulevat toimenpiteet.

Suorituskykymittarien (KPl) mahdollinen muokkaus, linkitys tavoitteisiin ja
kehityssuunnan tarkistus.

Laaditaan selkedt tuotekuvaukset uusille dataan pohjautuville tuotteille ja palveluille.
Markkinointisuunnitelman viimeistely dataan pohjautuville tuotteille ja palveluille.
Uusien alykkdaampien tuotekonseptien markkinointi valikoidulle kohderyhmalle.
Laaditaan analyysi kokonaisvaltaisemman muutoksen vaikutuksesta muutettavaan
lilketoimintaan ja yrityksen muihin liiketoimiin; varmistetaan etta uusi palvelutuote ei
heikenna tuottoa tai etta haittavaikutus jaa lyhytaikaiseksi. Tavoitteena toimittaa
liiketoimintaa kokonaan palveluna (Business-as-a-Service, BaaS).

Varmistetaan johdon sitoutuminen transformaatioon.

Tarkastellaan kriittisesti yrityksen organisoitumista ja henkiléston osaamisprofiileja
tulevaa uutta BaaS-mallia varten.

Ty6ryhma jarjestaa ideointisession #5, johon osallistuvat tyéryhman jasenet ja
muunnettavaan liiketoimintaan liittyva henkildsto. Sessiossa keskitytaan BaaS-mallin
yksityiskohtiin, kuten palvelun nopeus, personointi, kdayttajaystavallisyys ja
teknologiaymparist6, kuten tekoalyn hyodyntaminen.

P&aatos ansaintamallista, omasta alustasta tai muu alustalinjaus, ja miten toteutetaan
APIt, padstetdanko ekosysteemiin muita toimijoita mukaan.

Laaditaan alustava markkinointisuunnitelma BaaS-mallille.

Kartoitetaan BaaS-mallin pilottiasiakkaat ja sovitaan pilottiasiakkaille hyvin edullisin
ehdoin tapahtuvasta kokeilujaksosta.

Kokeillaan BaaS-mallin toimivuutta.

Kyselldan pilottiasiakkaiden ja liiketoiminnan palautteet kokeilusta ja tehdaan
tarvittavat muokkaukset.

Liiketoimintaa voidaan toimittaa alykkdaana palveluna (BaaSs). Bill Schmarzon mallin

vaihe 5 toteutettu.

Kerataan laajasti palaute, mita vaikutuksia saatu ja havaittu uudesta BaaS-mallista.
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92. Tiedotetaan hankkeen etenemisesta koko yritykselle; tyéryhman tahanastiset ja
tulevat toimenpiteet.

93. Varmistetaan, etta suorituskykymittarit (KPI) linkittyvat aukottomasti tavoitteisiin ja
ne tulevat antamaan olennaista ja kayttokelpoista dataa muuttuneesta
lilketoiminnasta jatkossa.

94. Laaditaan selkeat palvelukuvaukset, mita palvelun mahdolliset eri variantit sisaltavat.

95. Viimeistelldan palvelun markkinointisuunnitelma.

96. Toteutetaan nakyva lanseeraus ja alkuvaiheen markkinointi palvelulle. Jos palvelulla
on eri variantteja, voi olla tarpeen kayttaa eri kanavia markkinointiin.

97. Tehdaan ensimmainen palvelusopimus esim. nimekkaan tai muuten tunnetun
pilottiasiakkaan kanssa ja uutisoidaan kayttonotosta.

98. Ensimmainen lasku uudesta tilattavasta palvelutuotteesta lahetetty!

99. Tyéryhman ja liiketoiminnan loppukokoontuminen, kerdtaan palautteet ja
kommentit.

100. Projektin paatosjuhla. Tyo palvelun parantamiseksi alkaa.

Sadan vaittaman ja toimenpiteen valilla tapahtuu monia valitoimenpiteitd — kuten johdon ja
tyoryhman palavereja, asioiden uudelleentarkastelua, koordinointia — joita ei liene tarpeen
eritelld tahan. Metriikassa on pyritty huomioimaan muutosprojektin padakohdat, ei kaikkia
tarvittavia pienempia toimenpiteita. Metriikka on my6s luonteeltaan ehdotus, joka
kayttajayrityksessa todennakoisesti mukautuu, niin etta jotkin sadasosat vaihtavat paikkaa
toteutusjarjestyksessa. Yrityksen kaytossa toimenpiteiden yhteyteen on suositeltavaa myos
merkitd, kuka tai ketka ovat vastuussa minkakin toimenpiteen toteutuksesta, mika on
pdivamaaratakaraja toimenpiteen toteuttamiselle ja ruutu myos sen merkitsemiseen, etta

toimenpide on toteutettu.

Toimenpiteiden edetessa tulee koko ajan tarkkailla, ettd liiketoiminta ei muunnu kerralla niin
paljon, etta asiakkaat hylkaisivat sen. Yrityksen on mahdollista toteuttaa transformaatio niin,
ettd vanhat asiakkaat pysyvat muutoksessa mukana, ja uuden mallin koittaessa se saa uusia

asiakkaita.
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Metriikkaa tarkemmin tutkiva saattaa havaita, etta erityisen monessa kohdassa huomio on
ideoinnissa, asiakkaiden ndakemysten kasittelyssa ja myds johdon sitouttamisessa. Painotus
ndihin toimiin on hyvin perusteltua kaiken tdssa opinndytetydssa kasitellyn aineiston
perusteella. Lilketoiminnan digitaalisessa transformaatiossa on mahdollista paasta varsin
hyvaan lopputulokseen myds ilman, etta hyvaksytaan kaikkia vaittamia tai toteutetaan
kaikkia toimenpiteita, jotka tassa on ehdotettu. Kun kayttajayrityksessa saavutetaan
metriikassa sellainen toimenpide, joka yrityksen silmin vaikuttaa tarpeettomalta, kannattaa
pysahtya miettimaan, etta miksi ndin. Onko kyseinen toimenpide todella tarpeeton, koska se
on jo yrityksessa toteutettu parhaalla mahdollisella tavalla, vai onko se ehkad mahdollisesti
ns. vastenmielinen, koska se vaatii paljon tyota? Jokainen metriikan sadasosa on olemassa
kokonaisuuden onnistumiseksi; muutoksen edetessa jokainen toimenpide pohjustaa jotain

toista tuloillaan olevaa toimenpidetta.

6 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimuskysymys oli selvittda, onko mahdollista luoda metriikka, mittari tai
arviointi, jota yritys voisi kayttaa arvioidessaan oman digitaalisen transformaationsa tasoa,

digitaalista maturiteettiaan, ja maaritella tallainen metriikka.

Opinndytetyon aihe tuli Hdmeen ammattikorkeakoululta ajatuksella, ettd tyossa syntyvaa

metriikkaa voisi hyodyntaa jatkossa ammattikorkeakoulun opetusmateriaaleissa.

Digitalisaatio on valtava, maailmanlaajuiset mittasuhteet omaava megatrendi, suuri muutos,
jolla on perustavanlaatuinen vaikutus kaikkeen ihmisten keskindiseen kanssakdaymiseen —

kommunikaatioon ja kaupankayntiin.

Tulevina vuosina yha useampi yritys, niin meilla Suomessa kuin eri puolilla maailmaa, tulevat
olemaan yha selkeammin sen haasteen edessa, etta niiden on uudistuttava digitaalisen

lilketoiminnan opein, ja ndin ollen opinnaytetydn aihe oli ajankohtainen.
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Ty6ssa syntyikin tallainen metriikka, melko yksityiskohtainen sadan toimenpiteen
ohjelmaehdotus, jota yritykset voivat kayttda oman uudistumiskykynsa peilaamiseen tai

transformaatioon tahtaavan ohjelman runkona.

Metriikka on luonteeltaan ehdotus, joka kayttajayrityksessa todennakoisesti mukautuu ja
muuntuu tasmallisempiin tarpeisiin. Metriikan painotus yrityksen henkiloston ideoiden ja
asiakkaiden nakemysten arvostamiseen, seka myds hanketta toteuttavan yrityksen johdon
sitouttamiseen — eli itse asiassa kaikkeen muuhun kuin teknologiaan tai tietotekniikkaan —on
perusteltua opinndytetydssa kasitellyn asiantuntija-aineiston perusteella. Juurikin nama
inhimilliset tekijat — kuten yrityksen henkilosto, asiakkaat, muutostarpeiden aistiminen,
kekselidisyys, rohkeus ja sitoutuminen — ovat tietojarjestelmia, -tekniikkaa ja -liikennetta
ratkaisevammassa roolissa siind, kuinka hyvin yrityksen digitaalinen transformaatio onnistuu.
Transformaatiossa onnistuminen edellyttdd myos sitd, ettd muutos juurtuu yritykseen

jatkuvaksi uudistumiseksi.

Digitaalista transformaatiota toteuttavan yrityksen on mahdoton ohittaa paatosta, miten se
jatkossa jakelee tuotetta, joka on muutoksessa muuntumassa palveluksi. Niin ikdan,
yrityksen on valttamatonta asemoida tama paatos jollain tavalla alustoihin nahden.

Yritykselld on kdaytanndssa nelja vaihtoehtoa:

1. Palvelusta tehdaan alusta, joka mahdollistaa transformaation toteuttaneen yrityksen
muidenkin palveluiden jakelun, ja tarjoaa vaylan muillekin yrityksille tarjota
palveluitaan.

2. Palvelu tarjotaan yhden tai useamman jo olemassa olevan alustan kautta.

3. Palvelulla ei ole mitdaan kytkosta alustoihin.

4. Palvelusta tarjotaan eri kohderyhmien tarpeisiin mukautettuja tai muilla tavoin

muokattuja versioita edelld mainittujen asemointien yhdistelmalla.

Digitaalisen transformaation toteuttavalla yritykselld on muutosmatkallaan edessd monta
suurta paatosta. Taman opinnadytetyon tekija toivoo, ettd mahdollisimman monet yritykset ja

lilketoiminnat tekevat ldhiaikoina sen tarkeimman paatoksen transformaation suhteen; ne



45

paattavat aloittaa. Suuret muutokset on mahdollista paloitella juuri sen suuruisiksi

toimenpiteiksi, etta yritys kykenee toteuttamaan ne liiketoimintaansa.

6.1 Tyon arviointi

Aihe oli opinndytetyon tekijalle kiinnostava ja motivoiva. Opinndytety® valmistui kevaalla

aikataulussa.

Digitaalinen transformaatio on talla hetkelld suosittu aihe yrityskirjallisuudessa,
lilkkeenjohdon konsulttien tarjoomassa ja my&s ohjelmistoyritysten markkinoinnissa.
Aiheesta tehddan myds paljon opinndytet6ita ja tutkielmia yliopistoissa ja
ammattikorkeakouluissa eri [ahestymis- ja tulokulmilla. Kirjallisuusosion haasteeksi
muodostuikin |6ytaa aiheeseen jokin uusi tarkastelukulma, ja tahan tarpeeseen luonteva
valinta oli keskittya asiakaskokemukseen ja nivoa se yhteen yrityksen idea- ja

innovaatiokulttuurin kanssa.

Opinndytetyossa syntyneessa sadan toimenpiteen toimenpideohjelmaehdotuksessa nakyy
voimakkaasti tyohon valittujen lahteiden vaikutus. Monien viitattujen lahteiden taustalla on
tohtorin koulutuksen saaneita, ja ndin ollen naiden ldhteiden voi olettaa edustavan erittain
korkeatasoista asiantuntemusta. Muutenkin opinndytety6ssa kaytettyjen lahdeteosten
tekijat edustavat vahintaan kansallisesti tunnettuja ja tunnustettuja, korkeasti koulutettuja
asiantuntijoita. Oletettavaa on, etta toisenlaisilla Iahteilla myo6s tekijan ehdottama metriikka

ja toimenpideohjelma olisi muotoutunut toisenlaiseksi.

Mika myo0s teki kirjallisuusosion laatimisesta haasteellista, oli se, ettd kirjallisuudessa
keskitytadan huomattavan paljon suurten amerikkalaisten alustayhtididen toimintaan, ja niin
ettd huomio on kuluttajille suuntautuvaan kaupankayntiin (B2C, Business-to-Consumer).
Tyon monipuolistamiseksi opinndytetyon tekija koki tarkedksi, etta tyossa tulisivat nahdyiksi
ja kuulluiksi myos suomalaiset toimijat ja yritystenvalinen kaupankaynti (B2B, Business-to-
Business). On kaksi eri asiaa aloittaa toimintansa kokonaan digitaalisena tai muuntaa

toimintansa — osin tai kokonaan — digitaaliseksi.
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Osin sama haaste, mika oli kirjallisuusosiossa, oli myds tiedonkeruussa, kun opinndytetyohon
kartoitettiin esimerkkeja yrityksista, jotka ovat toteuttaneet digitaalisia transformaatioita
siten kuin se on tdssa opinndytetydssa ymmarretty, eli ettd vahintaan yksi yrityksen
liilketoiminta muuntuu tuotteiden toimittamisesta digitaaliseen palveluun (BaaS, Business-as-
a-Service). Esimerkkien 16ydyttya valkeni myo6s entista selvemmin se, kuinka digitaaliselle
transformaatiolle on lopulta haasteellista maaritella tarkka paattyminen. Transformaation
aloitus — yrityksen sisalla kaytava tavoitteellinen keskustelu ja erityisesti se paatos, etta
tyohon ryhdytaan — on selkea osoittaa, mutta tyon lopetusta ei. Mutta nain sen lopulta

pitadkin olla; kehittyvat ja innovatiiviset yritykset ovat jatkuvasti muutosmatkalla.

Tekijan oma arvio opinnadytetyosta on, ettd se onnistui vastaamaan tutkimuskysymykseen.
Jokainen tyon osio pohjustaa seuraavaa kasiteltavaa osiota, ja osiot muodostavat ehedn
kokonaisuuden. Koska aihe oli erittdin kiinnostava, opinndytetyon laatimisessa oli ajoittain
hetkia, jolloin jonkin osa-alueen kasittely oli vaarassa lahtea polveilemaan toissijaiselle
sivuraiteelle. Talloin oli tarkeaa palauttaa mieleen tyon fokus ja jattaa joitain asioita pois

lopullisesta tyosta sen eheyden varmistamiseksi.

6.2 Jatkosuunnitelmat

Opinnaytetyon tekija toivoo, ettd tasta opinndytetyosta on hyotyd Himeen
ammattikorkeakoulun tietojohtamiseen ja ylipaataan strategiseen johtamiseen liittyvien
opetusmateriaalien laatimisessa. Niin ikddan suurena toiveena on, etta suomalaiset yritykset
ja lilketoiminnat hyotyvat tassa opinnaytetydssa syntyneestd metriikasta tai

toimenpideohjelmasta omissa digitaalisissa transformaatioissaan.

Opinnaytetyota tehdessaan tyon tekija on oppinut paljon yritystoiminnan ja liikketoiminnan
muutoshankkeiden suunnittelusta ja voi hydédyntaa oppimiaan asioita omissa
tyotehtdvissdan. Suurissa muutoksissa ratkaisevaa on seka kokonaisuuden hahmottaminen

etta yksityiskohtien huomioiminen.
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Opinnaytetyossa tutkittu aihe tarjoaa runsaasti aihioita uusille tutkimuksille. Tyon tekemisen

aikana nousi esiin useitakin kysymyksia ja selvitettavia asioita, joihin tassa tydssa on tehty

korkeintaan pintakosketus, tai joita ei ole juuri lainkaan huomioitu.

Opinndytetyon tekija nakee, etta hyvia jatkotutkimuksen aiheita ovat mm. vastata

kysymyksiin:

Miten menestyksen rakentaminen ja paatoksenteko eroavat, kun verrataan B2B- ja
B2C-liiketoimintaa?

Mita tarkalleen ottaen toimialojensa / datankayton johtavat yritykset tekevat eri
tavalla / paremmin kuin muut?

Miten digitaalisessa liiketoiminnassa tunnistetaan menestyksen kannalta
olennaisimmat suorituskykymittarit (Key Performance Indicator, KPI)?

Miten tehdadan ylivoimainen sitoutus palveluun, niin ettd se on seka toimittajalle
erittdin kannattavaa ettd asiakkaalle erittdin haluttavaa; miten maaritelldan hinta ja
hyoty kummankin osapuolen eduksi?

Missa kohdin kehityspolkua yritys on sellaisessa vaiheessa, etta yrittdjan,
johtoryhman ja yrityksen hallituksen osaamisen ja nakemysten sijaan yritysta
ohjaavat paatokset tuleekin perustaa dataan?

Miten yrityksen ja liiketoiminnan markkinatuntemus (ja markkinatutkimukset) tulee
toteuttaa, ettd alan ulkopuolinen toimija ei paase yllattamaan ja kahmimaan

markkinoita kekselidalla datan hyddyntamisella?
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