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Taman opinnaytetyon aiheena on bisnesantropologian hyodyntaminen liiketoi-
minnan kehittdmisessa. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii digimarkkinoin-
tialan yritys. Ty0 toteutettiin Tampereella vuonna 2023.

Tyon taustalla oli toimeksiantajan tarve ymmartaa omaa liiketoimintaansa parem-
min. Toimeksiantaja oli tehnyt jo joitakin alustavia havaintoja oman liiketoimin-
tansa nykytilasta, kuten palveluiden kannattavuudesta seka hyvasta asiakas-
pysyvyydestd. Toimeksiantaja oli huomannut, ettd se pystyi voittamaan asiak-
kaan puolelleen myyntitilanteessa, mutta koki, etta tarjoamansa palvelu ei koh-
dannut myyntitilanteessa annettua ensivaikutelmaa.

Toimeksiantaja halusi opinnaytetydn myota saada syvempaa ymmarrysta toimin-
tatavoistaan, seka ymmartaa, mika heidat sai edelleen jatkamaan liiketoimin-
taansa. Toimeksiantaja koki yrityksensa olevan risteyskohdassa, silla nykyinen
aputoiminimi ei kuvastanut yrityksen tarjoamia palveluja. Seuraavien liiketoimin-
nan kehittamista koskevien paatosten haluttiin pohjautuvan syvempaan ymmar-
rykseen yrityksesta. Tama ymmarrys haluttiin vieda osaksi mahdollisesti uutta lii-
ketoimintaa. Tydssa keskityttiin I10ytamaan bisnesantropologiassa kaytettyja me-
netelmia, joita sovellettiin toimeksiantajayritykseen kohdistetussa osallistavassa
kehittamistyossa.

Tyon paatteeksi toimeksiantajalle jaettiin haastatteluissa tehtyjen havaintojen
pohjalta luotu analyysi. Toimeksiantajalle esitettiin myos kehitysehdotuksia jatko-
toimenpiteita varten.

Asiasanat: bisnesantropologia, strategia, organisaatiokulttuuri, liiketoiminnan ke-
hittaminen
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The topic of this thesis is the utilization of business anthropology in business de-
velopment. The thesis was commissioned by a digital marketing company and
was carried out in Tampere in the year 2023.

The background of the thesis was the commissioner's need to better understand
their own business. The commissioner had already made some preliminary ob-
servations about the current state of their business, such as the profitability of
their services and good customer loyalty. The commissioner had noticed that they
could win over the customer in a sales situation but felt that the service they of-
fered did not align with the first impression given in the sales situation.

The commissioner wanted to gain a deeper understanding of their business prac-
tices and understand why they continued to operate their business. The commis-
sioner felt that their company was at a crossroads because the current name did
not reflect the services the company offered. The desired outcome of the next
business development decisions was to be based on a deeper understanding of
the company. This understanding was intended to be integrated into the potential
new business. The thesis focused on finding business anthropology methods that
were applied in a participatory development process conducted at the commis-
sioner’s company.

At the end of the thesis, an analysis based on the observations made in interviews
was presented to the commissioner. Development suggestions for further actions
were also provided.

Key words: business anthropology, strategy, organizational culture, business
development
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LYHENTEET JA TERMIT

Antropologia Ihmistiede, joka tutkii tiettyjen ihmisryhmien kulttuureja,
arvoja ja uskomuksia, seka pyrkii ymmartamaan niista

muodostuvia rakenteita.

Arvolupaus Arvolupaus tapahtuu myyntitilanteessa, jossa asiak-

kaalle luodaan erilaisia odotuksia palvelua kohtaan.

B2B Business to business. Yritysten valinen liiketoiminta.

Business model canvas Tyokalu, jolla voidaan dokumentoida yrityksen ole-

massa oleva liiketoimintamalli.

CCT Consumer Culture Theory. Kuluttajakulttuuriteoria,
jossa tutkitaan kuluttamista kulttuurisesta nakokul-

masta.

CMWS Comprehensive Meaningful Work Scale. Kokonaisval-

tainen mielekkaan tyon asteikko.

Divergenssi Vaihtoehtoja luova ajattelu.
Elamismaailma Kasittaa ihmisen subjektiivisen ja persoonallisen maail-
man.

Emansipatorinen tiedonintressi
Tiedon hankkimisen perusta, joka pyrkii vapauttamaan

ihmisen perinteiden kahleista.

Etnografia Tutkimusmenetelm3, jossa tiedonhankinnan keinoina
kaytetaan haastatteluja ja kenttatyota, ja niista teh-

dyista havainnoista koostettua analyysia.



Ihmiskasitys Yritys ymmartaa inmisen olemusta sellaisena kuin se

on tai yleinen perusasennoituminen ihmiseen.

Konvergentti Vaihtoehtoja rajaava ajattelu.

Lean-ajattelu Toimintatapa, jolla pyritaan parantamaan tietyn proses-
sin tehokkuutta ja laatua. Tullut tunnetuksi Eric Riesin
kirjasta The Lean Startup (2011).

NPS Net Promoter Score. Nettosuositteluindeksi.

Palvelumuotoilu Keskittyy palvelujen suunnitteluun ja parantamiseen
prosessien, kuten Design Councilin tuplatimantin

kautta.

Praktinen tiedonintressi Tiedon hankkimisen perusta, joka luo tietoa ja kulttuu-
risten symboleiden tulkintaa. Pyrkii ymmartamaan pe-

rinteita.

Refleksiivisyys Lahestymistapa laadullisessa tutkimuksessa. Tutkija
voi hyoddyntaa sita arvioidessaan, miten eri kontekstit

vaikuttavat tutkimukseen.

Situaatio Filosofian kasite, jolla tarkoitetaan ihmisen elamantilan-
netta.
Systeemimaailma Kasittaa erilaisten jarjestelmien ja prosessien toimin-

nan. Ei ota huomioon ihnmisen kokemusta.

Tekninen tiedonintressi Tiedon hankkimisen perusta, joka pohjautuu tieteisiin,

etenkin luonnontieteisiin.



The Business Code

Thick data

Thin data

Tiedonintressi

Tyon imu

WAMI

Organisaatiopsykologi Edgar Papken luoma malli,
jonka mukaan yrityskulttuurin, asiakkaan, tarkoituksen
ja johtamisen taytyy olla oikein kohdistettuja, jotta yritys
voi menestya ja tuottaa merkityksellisia tuotteita ja pal-

veluita asiakkailleen.

Tihea data. Kuvaa ihmisten toiminnassa nakyvaa kult-

tuurista merkitysta. Ei yleistettavissa.

Ohut data. Kuvaa jotain tiettya toiminnan aspektia

usein numeerisesti. Yleistettavissa.

Tiedon hankkimisen motivaatioperusta.

Tydssa koettu suhteellisen pysyva ja aktiivinen tunne-

ja motivaatiotayttymyksen tila.

The Work and Meaning Inventory. Tyon ja siina koetun

merkityksen yhdistava asteikko.



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on liiketoiminnan kehittaminen antropologista ym-
marrysta hyodyntamalla. Toimeksiantajana tydssa toimii digimarkkinointialan yri-
tys. Opinnaytetydn toteutustapa oli osallistuva kehittamistyd, jossa opinnayte-
tyontekijat tekivat kehittamistyota yhdessa toimeksiantajan kanssa. Markus
Tervo on toinen yrityksen omistajista ja Susanna Makela tyoskentelee yrityk-
sessa kevytyrittdjana. Suomen Ekonomien Bisneskirja -palkinnon voittajaksi
vuonna 2022 valitun Mikko Leskelan kirjoittama Bisnesantropologia ja muut ih-
mistieteet strategiatydssa -kirja (2020) oli keskeinen lahde ty6ssa. Se on ensim-
maisia suomenkielisia teoksia bisnesantropologian ja muiden ihmistieteiden hyo-
dyntamisesta strategiatydssa. Tydssa kaytettiin aineistona yhteensa neljaa omis-
tajahaastattelua, Mikko Leskelan asiantuntijahaastattelua seka yhta omistajille

jarjestettya tyopajaa.

Tyon taustalla oli toimeksiantajan tarve ymmartaa omaa liikketoimintaansa parem-
min. Toimeksiantaja oli tehnyt jo joitakin alustavia havaintoja oman liiketoimin-
tansa nykytilasta, kuten palveluiden kannattavuudesta seka hyvasta asiakas-
pysyvyydestd. Toimeksiantaja oli huomannut, ettd se pystyi voittamaan asiak-
kaan puolelleen myyntitilanteessa etenkin silloin, kun molemmat omistajat meni-
vat paikan paalle tapaamiseen, mutta koki, etta palvelun laatu ei kohdannut aina
annettua ensivaikutelmaa. Toimeksiantajalle pidetyissa haastatteluissa havait-
tiin, ettd kumpikaan yrityksen omistajista ei osannut pukea yrityksen strategiaa
sanoiksi tai selittaa sita yksioikoisesti ulkopuoliselle. Molemmat omistajat myos
kertoivat, etta nykyisen paaliiketoiminnan aputoiminimi ei nimena kuvastanut hei-
dan nykyista liiketoimintaansa, eli verkkosivujen ja -kauppojen rakentamista,
markkinointimateriaalien suunnittelua, digimarkkinointia seka hakukoneoptimoin-
tia. Aputoiminimi oli luotu yrityksen alkutaipaleella yrittajyyden kokeilemisen mah-
dollistamiseksi. Yrityksen kokoonpano oli perustamishetkella ollut myos erilainen.
Nykyisten omistajien lisaksi yrityksessa oli ollut mukana kaksi muuta henkiloa,

jotka ovat sittemmin lahteneet yritystoiminnasta.

Toimeksiantajalle oli tarkeaa saada vastauksia kysymykseen: Mika toiminnas-

samme aiheuttaa hyvia tuloksia, ja miksi ylipaataan toimimme siten? Kysymysta
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pohdittiin amerikkalaisen johtamisen asiantuntija ja kirjailija Simon Sinekin golden
circle -mallin seka kirjailija Mikko Leskelan kanssa jarjestetyn asiantuntijahaas-

tattelun avulla.

HOW

WHAT

KUVA 1. Golden circle -malli (Sinek 2009).

Sinekin golden circle -mallissa pohditaan omaa tai yrityksen olemassaoloa kol-
men tason kautta: miksi (engl. why), miten (engl. how) ja mita (engl. what) (kuva
1). Mita-kysymys kuvaa yrityksen tarjoamia palveluja ja tuotteita, eli mita yritys
myy. Tahan kysymykseen on yleensa kaikista helpoin vastata (Sinek 2009, 39).
Tahan kysymykseen osaa usein vastata myos sellainen henkild, joka ei tydsken-

tele yrityksessa.
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Miten-kysymys vastaa puolestaan siihen, miten esimerkiksi oma palvelu eroaa
kilpailijan palvelusta, ja missa on onnistuttu paremmin kuin Kilpailija. Miten-kysy-
mys kuvaa myods sita, miten asiat yrityksessa tehdaan. Se kuvaa yrityksen arvo-
lupausta, toimintatapoja ja kulttuuria. Tahan kysymykseen on hieman vaikeampi

vastata kuin mita-kysymykseen.

Miksi-kysymys pyrkii vastaamaan yrityksen olemassaolon syyhyn. Tama kysy-
mys etsii vastauksia liittyen organisaation tarkoitukseen, merkitykseen ja siihen
vaikuttaviin uskomuksiin. Se ohjaa ajattelemaan, miksi asiakkaat ja sidosryhmat
haluavat tehda juuri tdman yrityksen kanssa yhteistyota. Sinek esittaakin vait-
teen, etta asiakkaat eivat osta sita, mita yritys myy, vaan ajatuksen siita, miksi
yritys on olemassa (2009, 41). Leskela kuitenkin toteaa haastattelussa (2023),
ettd hanen yrityksensa kohdalla, asiakkaat ostavat ensin sen mita yritys tekee.
Vasta asiakassuhteen muodostuessa syvemmaksi asiakkaat sitoutuvat yrityksen
ja yrittajan olemassaolon tarkoitukseen. Leskela myos huomauttaa, etta miksi-
kysymys elaa ajassa, ja muuttuu yrityksen kasvaessa. Tata olemassaolon tarkoi-
tusta myds kyseenalaistetaan ja haastetaan jatkuvasti (Mikko Leskelan haastat-
telu 2023).

Sinekin mukaan esittamalla miksi-kysymyksen tarpeeksi monta kertaa saadaan
selville syy esimerkiksi sille, miksi henkild on muille merkityksellinen. Kysymalla
vain kerran, ihmiset antavat hyvin ilmeisia vastauksia, kuten "olet hauska”, eli lis-
taavat erilaisia asioita kysyjasta. Syvempi merkitys vastausten takana saattaa
kuitenkin olla esimerkiksi tunne siita, ettd on toisen seurassa turvassa tai inspi-
roituu toisesta inmisesta pelkan taman lasnaolon kautta. Talldin vastaukset kaan-

tyvatkin kuvaamaan henkilon omia kokemuksia ihmissuhteesta (Sinek 2023).

Kuten golden circle -malli myds antropologia on erityisesti kiinnostunut I6ytamaan
vastauksia miksi- ja miten-kysymyksiin. Antropologiassa vastausten taustalla vai-
kuttavat erilaiset tavat, arvot ja uskomukset, jotka pyritaan tuomaan nakyviksi ha-
vaintojen ja niistd muodostetun analyysin avulla. Se, mita yritys myy, on usein
liketoiminnan nakyvin osa. Jokaisen tuotteen tai palvelun takana on kuitenkin
myds jokin tarkoitus, eli syy sille, miksi palvelulla on asiakkaalle arvoa. Naiden
lisaksi on kyettava huomaamaan, miten tama palvelu on luotu ja toimitettu asiak-
kaalle. (Papke 2013.)
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Toimeksiantaja koki tyon alussa, etta jatkaakseen liiketoimintansa kehittamista,
heidan tulisi ymmartaa itseaan ja toisiaan paremmin. Haastattelussa Leskela
(2023) kuitenkin kehotti unohtamaan omistajat yksil6ing, ja pohtimaan sen sijaan
yritysta ja sen toimintaa. Leskelan haastattelun avulla oivallettiin, etta jotta saa-
daan syvempaa ymmarrysta yrityksen seka sen omistajien toiminnasta tulisi en-
sin ymmartaa yrityksessa tapahtuvaa tekemista, eli millaista tekemista yrityk-
sessa ja sen asiakkaiden kanssa tapahtuu. Nain voidaan my0s |0ytaa vastaus
golden circle -mallin miksi-kysymykseen. Leskela pohtikin, miksi ihmiset usein
lahtevat etsimaan itseaan ja elamansa tarkoitusta ulkomaille, eivatka tee sita

omassa elinymparistéssaan (Mikko Leskelan haastattelu 2023).

Kysynta

ASIAKAS ) YRITYS
| Tarjonta

+

KUVA 2. limididen vaikuttaminen kysyntaan ja tarjotaan.

Asiakkaan tarpeiden taustalla on tiedostettuja ja tiedostamattomia ilmidita, jotka
vaikuttavat asiakkaaseen, eli hanen tarpeeseensa, ja siten palvelujen kysyntaan.
lImiot vaikuttavat myos yritykseen eli palvelun tarjoajaan. Yrityksen tehtava on
vastata kysyntaan tarjonnalla, jonka tulisi olla mahdollisimman lahella asiakkaan
oikeaa tarvetta (kuva 2). Ymmartamalla asiakkaan syvempaa tarvetta, voi yritys
kehittdaa omia palvelujaan seka nykyisia etta tulevaisuuden markkinoita vastaa-

viksi, ja nain kehittaa liiketoimintaansa.

Tyon tutkimusongelmaksi muodostui kysymys: Miten yrityksen omistajat voivat
paasta lahemmaksi omia merkityksiaan, ja niiden ymmartamisen myota kehittaa
liketoimintaansa? Tutkimuskysymykseksi muodostui: Mita tarkoittaa antropologi-

nen ymmarrys, ja miten sita voidaan soveltaa lilkketoiminnan kehittdamiseen?
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Kummankin omistajan haastatteluista ilmeni sellaisia liiketoimintaan liittyvia
haasteita, jotka olivat monimutkaisia, ja siksi vaikeita ratkaista jo ennalta maari-
tetylla prosessilla. Tyossa koettiin golden circle -mallin miksi-kysymykseen vas-
taamisen olevan tarkeaa, jotta liiketoimintaa voitaisiin jatkossa kehittda onnistu-

neesti ja vankalle pohjalle.

TyOssa keskeiseksi ja kantavaksi teemaksi nousi etnografia ja tekemisen muo-
dostuminen ajatteluksi. Tydssa koettiin myos tarpeelliseksi erottaa bisnesantro-
pologia, palvelumuotoilu ja lean-ajattelu toisistaan, silla naita kaikkia termeja |0y-

tyy liiketoimintaa ja strategiaa kasittelevasta kirjallisuudesta.

Leskelan haastattelun ja tydssa kaytetyn teorian pohjalta tyossa voitiin todeta,
etta ihmistieteita, kuten antropologiaa, ei viela hyddynneta laajalti Suomessa tai
suomalaisissa yrityksissa. Opinnaytetydssa haluttiin tarjota sellaista nakdkulmaa
toimeksiantajan ongelmaan, jota ei pelkastaan perinteisia taloustieteiden teorioita
soveltamalla voitu 16ytaa. Strategiatyd on viime vuosina muuttunut tiheaan tahtiin
entista ihmiskeskeisemmaksi (Leskela & Luomaranta 2023, 105). Tama on alka-
nut nakya suomalaisissa yrityksissa lahivuosina (2023, 219-240). Samanaikai-
sesti tekoalyn ennustetaan automatisoivan suuren osan ihmisten suorittavista
toista lahitulevaisuudessa myos digimarkkinointialalla (Huang & Rust 2020). Tal-
laista nykyhetken ilmi6ta ei voida digimarkkinointialan yrityksessa sivuuttaa, mi-
kali tavoitteena on luoda sellaista liiketoimintaa, jossa on huomioitu ihminen: yri-
tyksen omistajat, tyontekijat ja asiakas. Taman oivalluksen myota tyossa todet-

tiin, etta liiketoimintaa on kehitettava seka ihmis- etta taloustieteita yhdistellen.

Opinnaytetyo paatettiin tehda kahden opinnaytetydntekijan voimin, silla se mah-
dollisti tutkinnon aikana opittujen tiimityotaitojen hyodyntamisen kaytannodssa.
Opinnaytetydssa haluttiinkin hyddyntda kummankin vahvuudet. Tervon vahvuu-
det olivat haastattelujen sopiminen, teorian perusteellinen lukeminen seka liike-
toiminnan kehittamisen nakokulma. Makelan vahvuuksia olivat kokonaiskuvan
hahmottaminen seka tiedon kokoaminen ja sen jasentely. Vahvuuksien hyodyn-
taminen koettiin tydn tekemisen kannalta oleelliseksi, silla se lisasi tydon mielek-
kyytta ja auttoi pysymaan sovitussa aikataulussa. Yksi opinnaytetyon jalkeisista
tavoitteista on palkata Makela yrityksen ensimmaiseksi vakituiseksi tyontekijaksi

vuodenvaihteessa.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajayrityksen omistaa kaksi henkilda. Yritys on aloittanut toimintansa
joulukuussa 2020. Toimeksiantajan liiketoiminta muodostuu palvelujen myyn-
nista. Kaikki toimeksiantajan palvelut tuotetaan yritykselta yritykselle (engl. busi-

ness to business tai B2B).

Palveluksi kutsutaan prosessia, joka koostuu aineettomien toimintojen sarjasta.
Palvelussa palveluntuottaja tayttaa asiakkaan tarpeen vuorovaikutuksessa ta-
han. Vuorovaikutus voi tapahtua fyysisesti tai digitaalisesti. (Koivisto, Saynaja-
kangas & Forsberg 2019, 232.) Suurin osa toimeksiantajan tuottamista palve-
luista ovat digitaalisen markkinoinnin palveluja. Toimeksiantaja tarjoaa myos
muita markkinoinnin palveluja, kuten fyysisten mainosten graafista suunnittelua
(kuva 3).

Arvolupaus ja asiakaskokemus ovat olennaisia palveluprosessin osia. Arvolu-
paus tapahtuu myyntitilanteessa, jossa asiakkaalle luodaan erilaisia odotuksia
palvelua kohtaan. Asiakaskokemus maaritetaan arvolupauksen onnistumisen tai
epaonnistumisen kautta. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 12). Arvolu-
paus on myos keskeinen osa yrityksen brandia (Papke 2013). Se maarittaa mi-

tattavan tai maariteltavan arvon asiakkaille (Viita 2020).
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Business Model Canvas

@ Asiakasryhmadat

= Remonttialan yritykset

+ Liideja tarvitsevat yritykset

= Padosin miesyrittajar

« Pirkanmaa ja pk-seutu

» Kdyttavat noin 5 %
liikkevaihdostaan markkinointiin

KUVA 3. Business model canvas toimeksiantajan liiketoiminnasta.

Tyossa kaytettiin business model canvas -tyOkalua kuvaamaan yksityiskohtai-

semmin, mita palveluja yritys myy seka mitka ovat keskeisimmat myyntikanavat

ja asiakasryhmat (kuva 3). Business model canvasin avulla voidaan kuvata vas-

tausta golden circle -mallin mita-kysymykseen.
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180 000 €

160 000 €

140 000 €

120 000 €

100 000 €
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60 000 €

40 000 €

20 000 €

0€

Liikevaihto

2021

2022

2023

KUVA 4. Toimeksiantajan liikevaihto vuosina 2021-2023.

= Ennuste

. = Toteutunut

Yrityksen tilikausi on tammikuusta joulukuuhun. Yrityksen liikevaihtotavoite vuo-

delle 2023 oli 120 000 euroa, mutta se muuttui tilikauden aikana 174 000 euroon
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(kuva 4). Liikevaihtotavoite kasvoi, koska tilikauden aikana oli jo paasty tavoitel-
tuun 120 000 euroon. Lokakuun 2023 jalkeen yrityksen liikevaihto oli 142 000 eu-

roa.

Vuoden 2023 ennuste perustuu 10 000 euron arvoisiin kuukausittaisiin asiak-
kuuksiin seka kuukausittain keskimaarin kolmen isomman verkkosivuprojektin to-
teutumiseen loppuvuoden 2023 aikana. Nama verkkosivuprojektit ovat keskihin-

naltaan 2 000 euroa projektilta. Kaikki hinnat ovat arvonlisaverottomia.

Yrityksen alkuperainen tarkoitus oli vastata aloittavien yrittajien digitaalisen naky-
vyyden tarpeeseen. Nimi keksittiin lukuisista asiakkaiden lausahduksista, kun he

kuvasivat, minkalaiset verkkosivut he haluaisivat.

Yritys palveli aluksi ainoastaan verkkosivuasiakkaita, mutta on sittemmin laajen-
tanut toimintaansa kohti kokonaisvaltaisempaa digitaalista markkinointia. Kohde-
ryhma muodostui aluksi juuri aloittaneista yrittajista, joiden budjetti uusiin verkko-
sivuihin oli huomattavan pieni. Talla hetkella yritys palvelee pienia ja keskisuuria
yritysasiakkaita, joiden markkinointibudjetti on noin 2-5 % tilikauden liikevaih-
dosta (kuva 3).

Tamanhetkinen yrityksen nimi ei anna toimeksiantajan toivomaa kuvaa heidan
yrityksensa laajalti kasvaneesta osaamisesta, ja toimeksiantaja onkin huomannut
sen jopa vaikuttavan negatiivisesti uusien asiakkaiden hankintaan. Nykyiset ja
potentiaaliset asiakkaat eivat ole osanneet pyytad muita markkinointiin liittyvia

palveluita, koska nimi viittaa vahvasti pelkkiin verkkosivuihin.

Toimeksiantajalla on kymmenen jatkuvaa kuukausiasiakasta. Kuukausiasiak-
kaan keskiostos on noin 1 000 euroa. Hakukoneoptimointipalvelua ostavia asiak-
kaita on kuukausittain kymmenen. Hakusanatutkimuksia on tehty 11 kappaletta.
Yhden hakusanatutkimuksen keskihinta on noin 400 euroa. Yrityksella on seitse-
man Google Ads-asiakasta, joilla on yhteensd 15-20 kappaletta Google Ads-

mainoskampanijoita.
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Graafisen suunnittelun palvelua on myyty noin kaksi kertaa kuukaudessa. Verk-
kosivuja on valmistunut noin kolme kappaletta kuukaudessa. Verkkosivuasiak-

kaan keskiostos on 2 000 euroa.

Verkkosivujen yllapitopalvelun piirissa on kuukausittain viisi asiakasta. Yllapito-
palvelun hinta on 40 euroa kuukaudessa. Tuntihinnalla tehtavia muutostoita teh-

daan kuukausitasolla 5—10 tuntia 80 euron tuntihinnalla.

Suurin osa asiakkaista ostaa kertaluonteisia projekteja, kuten verkkosivujen ra-
kentamisen. Yli kolme kuukautta kestavista asiakkuuksista ainoastaan kaksi
asiakasta on irtisanonut palvelun. Yrityksella on kaksi omistajaa ja tyéryhmassa
on kolme freelancerina toistaiseksi voimassa olevalla sopimuksella tydskentele-
vaa jasenta. Yrityksella on tdhan mennessa ollut yhteensa 82 laskutusasiakasta.
Kaikki toimeksiantajan uusista asiakkaista ovat tulleet joko kylmasoitoista tai suo-

sittelujen kautta.

Uuden kaupan jalkeen toimeksiantaja sopii asiakkaan kanssa aloituspalaverin,
jossa molemmat omistajat ovat hyvin usein mukana. Palavereissa kerataan fyy-
siset muistiinpanot tyonjakoa varten, jotka kaydaan tyoryhman kanssa lapi maa-
nantaiaamuisin pidettavassa viikkopalaverissa. Asiakkaaseen ollaan seuraavan
kerran yhteydessa silloin, kun tarvitaan paasya asiakkaan materiaaleihin tai kun
ensimmainen versio projektista on saatu valmiiksi. Uudet projektit delegoidaan
viikoittaisessa koko tyoryhmaa osallistavassa palaverissa, ja toiden valmistumi-
selle sovitaan tavoitepaivamaara. Yrityksen projektipuolesta vastaava omistaja
hoitaa hyvin usein yhteydenpidon asiakkaisiin. Yrityksen myyntipuolesta vas-
taava omistaja tekee paaasiassa uusasiakashankintaa. Asiakastyon ollessa val-
mis, se toimitetaan ensin projektipuolesta vastaavalle omistajalle ja sita kautta
asiakkaalle. Kertaluontoisissa projekteissa tyd kaydaan projektiryhman kanssa
lapi ennen lahetysta asiakkaalle, mutta kuukausittaisissa projekteissa tahan ei
ole ollut tarvetta. Palvelut laskutetaan yleensa aina ennen tdiden aloittamista, ja
jos kyseessa on laaja projekti, puolet projektin hinnasta laskutetaan etukateen.

Yksi yrityksen palveluista on hakukoneoptimointi, jonka englanninkielinen nimitys

on SEO eli search engine optimization (Google Search Central n.d.). Toimeksi-
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antajan tuottaman hakukoneoptimointipalvelun tavoite on saada enemman or-
gaanista liikkennetta asiakasyrityksen verkkosivuille. Palvelun tuottaminen aloite-
taan aina hakusanatutkimuksella. Hakusanatutkimuksessa asiakasyrityksen
verkkosivujen nykytilaa tarkastellaan Semrush-tydkalun avulla. Semrush on mak-
sullinen palvelu, joka keraa dataa verkkosivuista domain-osoitteen avulla, seuraa
ajantasaisesti avainsanoja seka orgaanista liikennettd. Orgaanisella liikenteella
tarkoitetaan sellaista liikennetta verkkosivuilla, joka on tapahtunut ilman makset-
tua mainontaa. Talloin verkkosivujen kavija on paatynyt verkkosivuilla esimerkiksi
itse tekemansa Google-haun kautta. Orgaanisella hakusanalla tarkoitetaan sel-
laista sanaa, jolla kavija hakee itsenaisesti tietoa Googlesta. Hakukoneoptimoin-
nissa keskitytaankin orgaanisen liikenteen seka orgaanisten hakusanojen maa-
ran kasvattamiseen (Digimarkkinointi.fi n.d.). Hakusanatutkimuksessa pyritaan
Idytamaan sellaisia hakusanoja, joihin keskittymalla asiakasyrityksen verkkosi-
vuja saataisiin nostettua Google-hakujen karkeen ensimmaiselle hakutulossi-
vulle. Toimeksiantajan tuottaman hakukoneoptimointipalvelun kesto on keski-
maarin vahintaan kolme kuukautta, silla toimeksiantaja on huomannut, etta ha-

kukoneoptimoinnin tulosten nakymiseen tarvitaan pidempi ajanjakso.

Toinen toimeksiantajan tarjoamista palveluista on graafinen suunnittelu. Graa-
fista suunnittelua on tarjottu yleensa silloin, kun asiakasyritykselta puuttuu viela
kokonaan visuaalinen ilme tai kun se tarvitsee logon uudistamista. Myds toimek-
siantajan pidempiaikaiset asiakkaat ovat tilanneet tasaiseen tahtiin mainoslehti-

sia ja roll up-julisteita, joiden tekemiseen tarvitaan graafista suunnittelijaa.

Verkkosivuja rakennetaan asiakkaan tarpeen mukaan. Verkkosivupaketteja on
paasaantoisesti kolmea erilaista: yhden sivun sivusto, 3-5 sivun sivusto tai va-
hintaan viiden sivun sivusto, joka on taysin raataloity ratkaisu. Verkkokaupat ra-
kennetaan aina taysin asiakaskohtaisesti. Verkkokauppaprojektit ovat usein pit-
kakestoisempia ja tydlaampia kuin verkkosivuprojektit. Verkkokauppaprojektin

kesto on noin kaksi kuukautta, ja niiden hinnat alkavat noin 5 000 eurosta.

Google Ads-kampanjat ovat maksettuja mainoskampanijoita, joita Google nayttaa
kavijoille kavijan syottaessa Googlen hakukenttaan tiettyja sanoja tai sanapareja.

Toimeksiantaja rakentaa Google Ads-kampanjoita asiakkaiden hakusanatoivei-
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den mukaan. Esimerkiksi eras toimeksiantajan asiakkaana oleva asianajotoi-
misto on halunnut kampanjansa rakennettavan hakusanojen “asianajaja tam-
pere” ja "kaupan purku” ymparille. Kun kavija, eli potentiaalinen asiakas, syottaa
nama sanat Googlen hakukenttdan, ehdottaa Google taman asianajotoimiston
palveluja. Maksettua mainosta ehdottaessa Googlen hakutuloksessa nakyy
myOs sana sponsoroitu (engl. sponsored), josta kavija tunnistaa tuloksen olevan

mainos.

Toimeksiantaja on saanut asiakkailtaan palautetta suullisesti. Asiakkaat ovat an-
taneet positiivista palautetta tyon hyvasta laadusta seka paikan paalla toteute-
tuista asiakastapaamisista. Rakentavaa palautetta on saatu viestinnan puutteel-
lisuudesta projektin alun jalkeen seka projektin aikataulun venymisesta liian tiu-
kaksi. (Omistaja 2:n haastattelu.) Toimeksiantaja on kaynyt kaikki saamansa pa-
lautteet asiakkaidensa kanssa lapi puhelinkeskusteluissa tai lasna pidetyissa ta-
paamisissa. Toimeksiantaja suhtautuu palautteeseen myontavasti, silla se kokee

palautteen olevan erittain hyodyllista palvelujen parantamisen kannalta.
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3 BISNESANTROPOLOGIA

3.1 Antropologia yleisesti

Antropologia on kreikan kielesta johdettu termi, joka tarkoittaa ihmistutkimusta.
Se kuuluu humanistisiin tieteisiin, eli ihmistieteisiin. Antropologiassa tutkitaan,
kuinka ihmiset eroavat toisistaan eri paikoissa eri aikoina, ja mitd nama eroavai-
suudet merkitsevat. (Metcalf 2018, 36.) Antropologit havainnoivat kulttuureja, ih-
misten valista vuorovaikutusta, sosiaalista ymparistoa seka ryhmien valisia suh-
teita (Jordan 2019). 1900-luvun alusta lahtien antropologit ovat tehneet tutkimus-
taan tutkimuskohteidensa omissa elinymparistdissa matkustaen ympari maail-
maa saadakseen syvempaa ymmarrysta tutkimuskohteidensa kulttuureista, ta-
voista ja rituaaleista. 1990-luvulta lahtien antropologit ovat kuitenkin alkaneet tut-
kia yha enemman sellaisia ihmisryhmia, jotka loytyvat lahempaa tutkijan omaa
elinymparistdd. Tana paivana antropologeja l6ytyykin myds markkinoinnin, muo-

toilun seka viihdealan parista. (Braun & Kramer 2019, 2).

Koska antropologia on ihmistiede, on siina olennaista ymmartaa tutkimuksen
kohdetta eli ihnmista. Jokainen tutkimuksen kohde, eli ihminen, on ainutlaatuinen
vaikuttamisen kohde (Rauhala 2015, 5). Jotta haastatteluissa voidaan paasta
mahdollisimman syvalle sekda ymmartaa haastateltavaa mahdollisimman paik-

kaansa pitavasti, on ensin ymmarrettava inmiskasityksen perusteet.

Ihmiskasitykseen liitetaan filosofisen antropologian kasite. Se tarkoittaa yritysta
ymmartaa ihmisen olemusta sellaisena kuin se on (Tieteen termipankki). Filoso-
fisessa antropologiassa ihmiskasitykseen liittyy erilaisia olettamuksia, jotka ovat
vaikuttamassa tutkimuskohteen rajaamisessa seka tutkimusmenetelmien valin-
nassa. Tydssa tehtyjen haastattelujen perustana kaytettiin kuitenkin yleiskielessa
tavanomaisemmin tavattua maaritelmaa inmiskasityksesta, eli yleista perusasen-
noitumista inmiseen. Tassa maaritelmassa keskidossa ovat muun muassa kulttuu-
rin, uskomusten, kokemusten seka ideologioiden vaikutus kasitykseemme ihmi-
sesta (Rauhala 2015, 18). Sen mukaan ihmista ei voida kasittaa ilman maailmaa,
jossa han elaa, eli kaikkea sita, johon ihminen voi olla suhteessa. Nailla suhteilla

tarkoitetaan situaatiota eli elamantilannetta. Eri ihmisten elamantilanteissa voi
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olla paljonkin yhtalaisyyksia, mutta ne ovat kuitenkin aina ainutkertaisia, kuten on
myos ihminen (2015, 34). Koska antropologia tutkii ihmisten valisia suhteita seka
ihmisten suhdetta ymparoivaan maailmaan, oli tydssa tarkeaa huomioida myos

situaation vaikutus omistajille pidetyissa haastatteluissa.

Maailmaa, jossa ihminen elaa, kutsutaan elamismaailmaksi. Elamismaailmalla
tarkoitetaan subjektiivista ja persoonallista maailmaa (Tieteen termipankki). Se
kuvaa ihmisten kokemustodellisuutta, joka muodostuu merkityksista. Merkitykset
syntyvat yksilon, yhteison, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja arvotodellisuuden
kautta. (Varto 2005, 28).

Antropologiassa tutkimusmenetelmana kaytetaan etnografiaa, jossa kaytetaan
kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen menetelmia kvantitatiivisen eli maaralli-
sen sijaan. Sana etnografia on peraisin kreikan kielesta, ja se tarkoittaa kirjaimel-
lisesti kansan kuvaamista (Kallinen & Kinnunen n.d.). Laadullisen ja maarallisen
eroa voidaan ajatella taideteoksen kautta. Taideteosta on kokonaisuudessaan
mahdotonta maaritella vain maarallisen tutkimuksen menetelmilla. Vaikka taide-
teos painaisi 8 kiloa seka olisi 15 cm levea ja 30 cm korkea, nama maaritteet
eivat kerro taideteoksesta mitaan muuta kuin sen koon. Vaikka nama maaralliset
mittaukset suoritettaisiin uudelleen ja uudelleen, saisimme aina saman tuloksen.
(Rauhala 2015, 13). Antropologit sen sijaan keraavat laadullista dataa tavoittee-
naan dokumentoida merkityksia, joita tutkittavat antavat eri asioille, kuten taide-
teokselle. Tallaista laadullista dataa analysoimalla voidaan saada syvempaa ym-
marrysta tutkimuskohteesta. Voidaan havaita, etta tama esine, joka painaa 8 ki-
loa seka on 15 cm levea ja 30 cm korkea, onkin itseasiassa kulttuurisesti merkit-

tava taideteos, johon liittyy erilaisia arvostuksia.

Etnografiassa pyritddn ymmartamaan tutkimuksen kohteita heidan omassa
elinymparistéssaan (Leskela 2020, 34). Etnografisen tutkimuksen keskidssa ovat

osallistuva havainnointi eli kenttatyo, haastattelut seka niistda muodostettu ana-
lyysi.

Kenttatydlla (engl. fieldwork) tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkija jalkautuu tutkit-
tavien omaan elinymparistoon, ja pyrkii talla tavalla keradmaan dataa tutkimus-

kohteen nakdkulmasta kasin. (Kallinen & Kinnunen n.d..) Kenttatydssa tutkija
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asettuu tutkittavien joukkoon. Asettumalla tutkittavan ymparistoon on mahdollista
paasta kasiksi tutkittavan elamismaailmaan paremmin, vaikka tutkijan ja tutkitta-
van elamismaailmat eroavasivatkin toisistaan. Etnografian mukaan esimerkiksi
lapsen omassa huoneessa tapahtuvaa leikkia ei voida taysin ymmartaa, ellei leik-
kia tarkastella siella, missa leikki tapahtuu. (Leskela 2020, 34.) Kenttatyon mene-

telmaa voisikin kuvailla lainauksella:

Kaikki kyselivat minulta samaa: 'Miten sina nait sen? Miten saatoit
arvata, ettd he paastavat valuuttansa arvon putoamaan?’ Mina tie-

sin, koska olin siella. - Antropologi (2020, 177.)

Saman tyylinen lausahdus kuuluu elokuvassa The Big Short (2015), jossa vuo-
sina 2006—2007 eraat sijoittajat lyovat vetoa USA:n asuntomarkkinoita vastaan.
Elokuvan alussa Jared Vennettia naytteleva Ryan Gosling kuvailee, kuinka juuri
nama sijoittajat huomasivat asuntolainamarkkinoiden romahtavan kauan ennen

muita:

These outsiders saw the giant lie at the heart of the economy, and
they saw it by doing something the rest of the suckers never thought
to do: They looked. (The Big Short 2015.)

Tama repliikki kuvastaa hyvin kenttatyomenetelmaa, jossa maaralliselle datalle
lahdetaan etsimaan tarkentavia merkityksia havainnoimalla ihmisia heidan
omissa elinymparistdissaan. Elokuvassa yksi sijoittajista Mark Baum, jota Steve
Carell nayttelee, kaykin kollegoidensa kanssa lukuisissa eri paikoissa haastatte-
lemassa sellaisia ihmisia, jotka ovat ottaneet useita halpoja asuntolainoja, jotka
on myyty heille riskittomina. Kenttatyon avulla Baum oivalsi tiiminsa kanssa lydda
vetoa asuntomarkkinaa vastaan. Samaan aikaan heidan kilpailijansa, jotka eivat
osanneet ennustaa romahdusta olemassa olevan datan avulla, eivat nahneet tata
mahdollisuutta. Elokuvan lopussa asuntomarkkinoiden romahdettua, markkinoita
vastaan vetoa lyoneet tekivat taloudellisesti merkittavaa voittoa.

Haastattelut ovat toinen etnografiassa kaytetty menetelma. Koska antropologit

eivat tyoskentele etukateen laadittujen hypoteesien, eli teoriasta johdettujen olet-
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tamuksien pohjalta, eivat haastattelut ole koskaan tiukasti etukateen strukturoi-
tuja (Braun & Kramer 2019, 26). Yksi haastattelun muoto on puolistrukturoitu
haastattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelukysymyksia on mie-
titty ja muotoiltu etukateen haastattelun tueksi, mutta haastattelun ei kuitenkaan
tarvitse edeta ennalta mietittyjen kysymysten mukaan, eika haastattelun tarvitse

seurata tiettya kaavaa.

My6s teemahaastattelu on eraanlainen puolistrukturoitu haastattelu. Siina haas-
tattelija lahestyy asiaa teemojen kautta esimerkiksi triangulaatiota hyodynta-
malla. Triangulaatiolla tarkoitetaan menetelmaa, jossa asiaa tai ongelmaa lahes-
tytaan kolmesta eri pisteesta. Triangulaation avulla pyritaan rajaamaan lahestytty
asia naiden kolmen pisteen valiin. Termia kaytetaan myos navigaatiossa, kun
omaa pistetta kartalla ei pystyta tarkasti maarittamaan, jolloin oma piste arvioi-
daan kolmen kiintopisteen seka niiden etaisyyksien kautta. Teemahaastattelussa
haastattelijan tehtava on olla olettamatta ongelmaa ennalta. Sen sijaan haastat-
telijan tulee lahestya ongelmaa haastattelemalla haastateltavaa vahintaan kol-
men teeman kautta. Teemahaastattelussa haastattelija arvioi erilaisten teemojen
olevan yhteydessa ongelmaan, ja han pyrkii keradmaan dataa haastateltavan
suhteesta naihin eri teemoihin. (Leskela 2020, 199.) Teemahaastatteluissa tulee

edeta jarjestyksessa johdanto, lammittely ja teemat (2020, 247).

Puolistrukturoitu haastattelu tarjoaa mahdollisuuden haastateltavien tarinoiden
monimutkaisuuden yksinkertaistamiseen seka kontekstiin viemiseen (Galletta &
Cross 2013, 9). Omistajille pidetyissa haastatteluissa ohjenuorana pidettiin aja-
tusta siita, ettd puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelijan tehtava on
saada selville, minka merkityksen haastateltava antaa tiedonhankinnan painopis-
teelle, ja dokumentoida tama sanoitettu merkitys mahdollisimman paikkaansa pi-
tavasti. (2013, 77.)

Haastatteluissa pyrittiin huomioimaan vastavuoroisuuden sailyttdminen seka ref-
leksiivisyys (2013, 76). Refleksiivisyys on eras lahestymistapa laadullisessa tut-
kimuksessa. Tutkija voi hyddyntaa sita arvioidessaan, miten eri kontekstit vaikut-
tavat tutkimukseen. Tutkija voi esimerkiksi arvioida suhdettaan tutkimuksen koh-

teeseen. (Tieteen termipankki.)
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Etnografian haaste onkin datan keraaminen ja analysointi mahdollisimman ob-
jektiivisesti. Etnografisen tutkimuksen tarkein tydkalu on inminen eli tutkija itse,
jolloin asioiden erilaisilta tulkinnoilta on vaikea valttya. Antropologiassa tutkijan
tehtavana on siis kaantaa oma subjektiivinen kokemuksensa objektiiviseksi ja tie-
teen kielelle. Bisnesantropologiassa tama haaste ei ole yhta suuri kuin perintei-
sessa antropologiassa, silla bisnesantropologiassa tutkimuskohteet, eli organi-
saation jasenet, osallistuvat datan analysointiin. (Braun & Kramer 2019, 27). Itse
asiassa bisnesantropologiassa ajatellaan, etta organisaation jasenten, kuten yri-
tyksen omistajien, tulisi ehdottomasti olla mukana analyysivaiheessa (Mikko Les-
kelan haastattelu 2023).

Vaikka antropologia on tieteenalana muuttunut yli sadan vuoden aikana, voidaan
todeta, etta antropologit ovat naiden vuosien mittaan keranneet paljon tarinoita ja
tietoa erilaisista ihmisten valisista systeemeista seka yhteisdista ympari maail-
man. Tama kattava ymmarrys inmisista ja heidan elamismaailmoistaan, kulttuu-
reista seka merkityksista luo viisautta. Antropologien kehittdmat ainutlaatuiset ja
tehokkaat tutkimusmenetelmat mahdollistavat monimutkaisten ongelmien pa-
rissa painivien organisaatioiden kohtaamisen seka nykyaikaisten haasteiden rat-

kaisemisen. (Braun & Kramer 2019, 27.)

3.2 Bisnesantropologia

Bisnesantropologia (engl. business anthropology) on yksi antropologian, tarkem-
min kulttuuriantropologian, muoto. 1990-luvulla bisnesantropologian termia alet-
tiin kayttaa kuvaamaan antropologisten menetelmien kayttamista organisaa-
tioissa, markkinoinnissa ja kuluttajaymmarryksessa seka muotoilussa. Bisne-
santropologialla tarkoitetaan antropologisten menetelmien, teorian ja kasitteiden
hyodyntamista liiketoiminnan kontekstissa. Termi bisnesantropologia voi olla
ajoittain harhaanjohtava, silla bisnesantropologiaa voidaan hyodyntaa myos voit-
toa tavoittelemattomissa organisaatioissa, ei pelkastaan voittoa tavoittelevissa.
Siksi bisnesantropologiasta kaytetdaan myos termia organisaatioantropologia
(engl. organizational anthropology). Bisnesantropologia on 2000-luvulta I&htien

kasvanut seka kiteytynyt. (Jordan 2019.)
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Organisaatiokulttuurin tutkiminen ja ymmartaminen on yksi bisnesantropologian
tavoitteista. Termia organisaatiokulttuuri alettiin ensimmaisen kerran kayttaa
1980-luvulla, jolloin silla viitattiin sellaisiin antropologeihin, jotka tyoskentelivat
seka yliopistoissa etta liike-elamassa. Samoihin aikoihin sanaa kulttuuri alettiin

kayttaa ensimmaisia kertoja talouskirjallisuudessa.

Kulttuurilla tarkoitetaan jarjestelmaa, jossa tietty ihmisryhma jakaa samanlaisen
ideoiden, asenteiden ja ihanteiden kasityksen. Kulttuuri on jaettua, ja siihen liittyy
symboleita seka rituaaleja. Kulttuuri on myos opittua. (2019.) Organisaatiokult-
tuurilla tarkoitetaankin organisaation toimintatapoja ja uskomuksia, jotka organi-
saatio jakaa jasentensa kesken. Organisaatiokulttuurin vahvuutta voidaan mitata
muun muassa organisaation kyvylla selviytya haasteista. Vahva kulttuuri kehittyy,
kun hyvan johtamisen seurauksena syntyneet muutokset johtavat organisaation
menestykseen, ja johtajan arvot ja visio omaksutaan (Schein 2016). Organisaa-
tiokulttuuria voi tarkastella kolmen peruspilarin kautta. Niitd ovat tarkoitus (engl.

purpose), yhteiso (engl. community) ja kasvu (engl. growth) (Altman 2021).

Tarkoituksella tarkoitetaan seka tyontekijan etta yrityksen olemassaolon tarkoi-
tusta, johon liitetaan merkityksellisyyden tunne (Altman 2021). Filosofi Frank Mar-
tela keskittyisi elaman tarkoituksen sijaan elaman merkityksellisyyteen (2020).
Tarkoitus on jokaiselle erilainen, ja sen vuoksi voikin olla vaikeaa, vaikkakin ta-
voiteltavaa, etta yrityksen ja sen tyontekijoiden tarkoitukset olisivat jokseenkin
yhtenaisia. Tarkoituksen l0oytaminen ei ole kuitenkaan helppoa yrityksellekaan,

vaan se on usein uuvuttava seka pitkakestoinen prosessi.

Yhteisolla tarkoitetaan joukkoa ihmisia, jotka luottavat toisiinsa, kunnioittavat toi-
siaan ja haluavat tehda yhteistyota. Yhteisot voivat pienempia tiimeja tai koko
organisaatio. YhteisOssa tyontekijat jakavat yhteiset tavoitteet seka tarkoituksen
tydssaan, seka heilla on aito halu onnistua yhdessa yksildsuorittamisen sijaan.
Tarkoitus ja yhteiso ruokkivatkin toinen toistaan, ja niita on vaikeaa erottaa toisis-

taan.

Kasvulla tarkoitetaan yksilon, esimerkiksi tyontekijan, henkildkohtaista kehitty-
mista tydssa esimerkiksi ylenemisen kautta. Organisaation kasvua voidaan ka-

sittaa lilkkevaihdon, toimipaikkojen lukumaaran tai henkilostomaaran kasvuna.
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Kasvu on mitattavissa, ja sen voi mahdollistaa tietynlainen ymparisto — kasvuym-
paristo. Kasvuymparistd on hedelmallinen alusta, jossa tyontekijat paasevat ko-
keilemaan siipiaan yha haastavimmissa rooleissa ja tehtavissa. Hyva kasvuym-

paristd on sellainen, jossa organisaatio jasenineen ei voi olla kasvamatta.

Kaikki yritykset voivat kohdata samoja haasteita rippumatta siita, kuinka vahva
yrityksen organisaatiokulttuuri on. Vahva organisaatiokulttuuri auttaa yritysta par-
jaamaan silloin, kun haasteita kohdataan, ja se motivoi myds organisaation jase-
nia tarttumaan haasteisiin ja selviamaan niista. (Altman 2021.) Tasta syysta or-
ganisaatiokulttuurin tarkeydesta puhuttaessa siteerataan usein liikkeenjohdon
konsultti Peter Druckerin oletetusti kayttamaa sanontaa “kulttuuri syd strategian
aamupalaksi” (Leskela 2020, 85).

Peruspilarien lisaksi yrityskulttuuri voidaan jakaa kolmeen tasoon. Ensimmaisella
tasolla ajatellaan, etta kulttuuri on jotain, mika nakyy yrityksesta ulospain. Tata
tasoa hyddynnetaan esimerkiksi rekrytoinnissa, jolloin yrityskulttuurin positiivisia
piirteitd, kuten yhteishenkea ja tiimipelaamista, nostetaan esiin. Toisella tasolla
ajatellaan perinteisen organisaatiokulttuurin tutkimuksen kautta, etta kulttuuri ra-
kentuu erilaisista arvoista ja uskomuksista, jotka maarittavat yrityksen toiminta-
kyvyn. Talla tasolla ajatellaan, etta kulttuurin ja strategian on sovittava yhteen, ja
jos ne eivat sovi, jompaakumpaa on muutettava. Kolmannella tasolla tiedoste-
taan, millaisia uskomuksia yrityksella on maailmasta ja itsestaan. Kolmannella
tasolla ollaan yha kiinnostuneempia siita, millaisia merkityksia yritys pystyy ha-

vaitsemaan asiakkaidensa elamassa. (2020, 102-103.)

Ajattelemalla liiketoimintaa kolmannen tason kautta, ymmarretaan, etta liiketoi-
minnassa, sen ollessa ihmisten valista, yrityksen ja asiakkaan kulttuurit kohtaavat
seka molemmat osapuolet tulevat vaistamatta osaksi toistensa elamismaailmaa.
Nain voidaan paasta myds kasiksi yrityksen merkitykseen ja merkityksellisyyden
tunteeseen. Bisnesantropologia onkin kiinnostunut juuri naiden merkitysten ra-
kenteista, ja analysoimalla merkityksista tehtyja havaintoja, voidaan ne tuoda
analyysin avulla nakyviksi niin yritykselle kuin asiakkaalle muun muassa parem-

man palvelun kautta.
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1960-luvulla talousmaantieteen professori Erica Schoenberger teki tutkimuksen,
jossa tutkittiin japanilaisille kilpailijoille havinneiden amerikkalaisten teollisuusyri-
tysten strategioita. Tutkimuksessa Schoenberger havaitsi, etta kulttuurilla ja stra-
tegialla on yhteys. Hanen mukaansa yrityksen kulttuuri ja maailmankuva maarit-
tavat pitkalti sen, millaisen strategian yritys kykenee rakentamaan. Yrityksen tapa
kasittaa maailmaa toimii rajaavana tekijana strategiatyossa, silla sen kautta yritys
paattaa mita asioita strategiassa tulisi tarkastella ja millaisia paatoksia siina kan-
nattaa tehda. (2020, 86—87.) Avoimesti ihmisista kiinnostuneet teknologiayhtiot,
kuten musiikkitoistopalvelu Spotify, ovat kyenneet valtaamaan markkina-asemaa
ja voittamaan Kilpailijoitaan, vaikka teknologiaosaaminen on kaikkien yhtididen
ostettavissa. Parempi teknologia ei erota Spotifyta sen kilpailijoista, vaan se, etta
Spotify nakee tarkeaksi kiinnittdd huomiota eri asioihin ulkomaailmassa. (2020,
88.) Suomessa yrityskulttuuri mielletdan edelleen niin, etta se milta yrityksen toi-
minta nayttaa ulkopuolelle, muodostaa yrityksen kulttuurin. Kuitenkin Schoenber-
gerinkin havaintojen perusteella voidaan todeta, etta yrityskulttuurissa on enem-

mankin kyse siitd, miten yritys ndkee ulkopuolisen maailman (2020, 89).

3.3 Bisnesantropologian soveltaminen liiketoimintaan

Bisnesantropologia voidaan jakaa kolmeen eri alakategoriaan: organisaatioon
(engl. organization), markkinointiin ja kuluttajakayttaytymiseen (engl. marketing
and consumer behavior) seka muotoiluun (engl. design). Soveltamalla antropo-
logisia menetelmia liiketoimintaan voidaan paremmin ymmartad organisaation
menestystekijoita, mahdollisia ongelmakohtia, organisaation luonnetta seka or-

ganisaation sisaista ja ulkoista toimintaa. (Jordan 2019.)

Organisaation sisaista ja ulkoista toimintaa kuvaa strategia. Strategialle on ole-
massa lukuisia eri maaritelmia. Tydssa lahestyttiin strategiaa kanadalaisen aka-
teemikon Henry Mintzbergin strategiateorian kautta. Siina strategia jaetaan ensin
kahteen osaan: tahalliseen (engl. intended) ja toteutumattomaan (engl. unrea-
lized). Tahallinen strategia kuvaa niita toimia, joita on aiottu tehda ja on tehty.
Toteutumaton strategia puolestaan kattaa ne toimet, joita on aiottu tehda, mutta

jotka ovat jaaneet toteuttamatta. Strategia voi olla myds ilmaantuvaa (engl. emer-
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gent), milla tarkoitetaan sellaista tiedostamatonta tekemista, joka realisoituu toi-
minnassa. (Leskela & Luomaranta 2023, 50.) Silloin tekemisesta tulee ajattelua,
ja tasta bisnesantropologiassakin on kyse (Mikko Leskelan haastattelu 2023).
Startup-yrityksissa, joissa usein vallitsee kokeilukulttuuri, strategia voi olla suu-
relta osin ilmaantuvaa. Tallainen strategia realisoituu etenkin niissa tilanteissa,
kun kokeilut onnistuvat, onnistumisista opitaan ja niiden toistoista muodostuu
kaava (Leskela & Luomaranta 2023, 52).

Mintzberg esittelee viisi eri strategiatyyppia, jotka koostuvat viidesta p-kirjai-
mesta. Ne eivat sulje toisiaan pois, vaan niita voidaan ajatella erilaisia pisteina,
joista kasin strategiaa voidaan tarkastella (2023, 50). Ensimmainen p-kirjain tulee
sanasta plan eli suunnitelma. Tama strategiatyyppi on yksi yleisimmista strate-
gian luonteen kuvauksista. Tasta nakokulmasta strategia on loogiseen paattelyyn
perustuva yrityksen toimintasuunnitelma, joka tehdaan yleensa etukateen tai en-
nakoiden. Taman strategiatyypin tarkoitus on varmistaa, etta yrityksen sille itsel-

leen asettamat tavoitteet varmasti saavutetaan.

Toinen p-kirjain tulee sanasta ploy eli juoni. Tassa nakokulmassa strategian tar-
koitus on harhauttaa esimerkiksi kilpailijaa. Yritys voi esimerkiksi julkistaa medi-
assa tekevansa tiettyja toimenpiteita, jotka vaikuttavat markkinaan, ja tata kautta
pyrkia kontrolloimaan markkinan muutosta esimerkiksi kysynnan ja tarjonnan

kautta.

Kolmas p-kirjain tulee sanasta pattern eli kaava. Tassa tapauksessa ajatellaan,
etta strategia on olemassa, mikali tietyt toimenpiteet toistuvat useaan kertaan,
vaikka naita toimenpiteita ei olisikaan etukateen suunniteltu tai tiedostettu. Myos
aiemmin mainittu ilmaantuva strategia mielletaan kuuluvaksi tahan strategiatyyp-

piin.

Neljas p-kirjain tulee sanasta position eli positio. Talldin strategiaa tarkastellaan
suhteessa johonkin, esimerkiksi markkinaan tai ymparistoon. Taman tyyppinen
strategia pyrkii tasapainottamaan organisaation sisaista kulttuuria, kuten arvoja
ja uskomuksia, seka ulkoista toimintaymparistda, kuten ilmidita. Position kautta
voidaan ymmartaa esimerkiksi oman yrityksen vahvuudet seka heikkoudet, seka
milta ne nayttavat suhteessa kilpailijaan tai yhteistyokumppaniin. Position kautta
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voidaan oivaltaa myos naiden vahvuuksien ja heikkouksien suhde markkinaan ja

asiakkaiden toiveisiin seka tarpeisiin.

Viides p-kirjain tulee sanasta perspective eli perspektiivi. Toisin kuin positiossa,
tassa strategiatyypissa pyritdan ymmartamaan yritysta eri nakokulmista. Kulttuu-
riantropologit kayttavat perspektiivista usein sanaa kulttuuri, jolla tassa yhtey-
dessa tarkoitetaan yhteista ja jaettua kehysta, joka maarittaa organisaation kykya
tai kyvyttomyytta nahda eri asioita (2023, 55). Naita eri asioita voivat olla yrityksen
maailmankuva, erilaiset arvot ja uskomukset seka se, millaisessa valossa yritys
nakee itsensa. Arvot ja uskomukset voivat sokeuttaa yrityksen omalta potentiaa-
liltaan. Yrityksen maailmankuvaan vaikuttaa se, nakeeko yritys esimerkiksi kilpai-

ljansa negatiivisena vai positiivisena asiana.

Markkinoinnissa ja kuluttajakayttaytymisessa antropologinen lahestyminen, ku-
ten etnografisten menetelmien kaytté, mahdollistaa kuluttajan lahestymisen ta-
valla, jolla pyritddn saamaan mahdollisimman paikkaansa pitavaa tietoa kulutta-
jan suhtautumisesta tuotteeseen tai palveluun. Antropologiaa kayttamalla pyri-
taan ymmartamaan mita merkityksia kuluttaja tuotteelle tai palvelulle antaa. Ant-
ropologia pyrkii ymmartamaan kuluttajia ja kuluttamista ilmiona. Tallaisesta da-
tasta voidaan I0ytaa uudenlaisia tarpeita, joihin nykyinen palvelu ei pysty vastaa-
maan. Talla bisnesantropologian osa-alueella hyédynnetaan kuluttajakulttuuri-
teoriaa (engl. consumer culture theory tai CCT). Se on monitieteinen tutkimusala,
jossa antropologia on ollut keskeinen tieteenala teorian synnysta asti (Jordan
2019). Sen tavoitteena on kehittaa parempaa ymmarrysta siita, miksi kuluttajat
tekevat mita he tekevat ja miten kuluttamisen ymparille muodostuva kulttuuri syn-
tyy (Consumer Culture Theory Consortium). Kuluttajatutkimuksen tavoite ei ole
kysya asiakkailta, mita he haluavat tulevaisuudessa, vaan ymmartamaan parem-
min heidan kaytostaan ja kaytoksen mahdollista kehityssuuntia. Etnografisilla
menetelmilla yritetdan 16ytaa nakymattomia merkitysten rakenteita, jotka ohjaa-

vat sita, mita asiakkaat haluavat.

Muotoilussa antropologit tekevat yhteistyéta suunnittelijoiden kanssa. Antropolo-
git pyrkivat etnografisin menetelmin saamaan tietoa kayttajista, jotta suunnittelijat

voivat suunnitella mahdollisimman kayttajaystavallisia ratkaisuja (Wasson 2016).
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Muotoilussa on tarkeaa testata suunniteltuja ratkaisuja oikeassa kayttoymparis-

tossa, eika testiymparistossa.

Yrityksen kulttuuri seka asiakkaiden arvostukset liittyyvat vahvasti yrityksen bran-
diin. Organisaatiopsykologi Edgar Papken luoman The Business Code -mallin
mukaan yrityskulttuurin, asiakkaan, tarkoituksen ja johtamisen taytyy olla oikein
kohdistettuja, jotta yritys voi menestya ja tuottaa merkityksellisia tuotteita ja pal-

veluita asiakkailleen (Papke 2013).

The Business Code -mallin ensimmainen elementti on asiakas (engl. customer).
Yksinkertaisesti ajateltuna asiakas on joku, joka ostaa yrityksen tuotteita tai pal-
veluja. Laajemmin ajateltuna asiakas on kuitenkin kuka tahansa henkild, joka os-
taa tai kuluttaa yrityksen tuotteita ja palveluja tai tulee vaikutetuksi niista. Kaikkia

asiakkaita yhdistaa yksi tekija — asiakkaat ovat ihmisia.

Mallin toinen elementti on tarkoitus (engl. intention), jolla tarkoitetaan brandin tar-
koitusta tai aikomusta. Brandin ytimessa on lupaus, joka toteutuu tai jaa toteutu-
matta silloin, kun asiakas ostaa yritykselta tuotteen tai palvelun. Tata kutsutaan
my0s arvolupaukseksi (engl. value proposition). Brandin tarkoitusta voidaan pin-
tapuolisesti ajatella asiakkaan havaintona siita, kuinka hyvin yritys pitaa asiak-
kaalle tekemansa lupauksen. Brandin tarkoitus sukeltaa kuitenkin arvolupausta
syvemmalle. Brandin todellinen tarkoitus selviaa, kun kysytaan, miksi asiakas
maksaa juuri meidan yrityksemme palvelusta, eika kilpailijan? Taman kysymyk-
sen vastaus heijastaakin asiakkaan kokemusta tuotteesta tai palvelusta, seka
sita, kuinka paljon asiakas yritykseen luottaa. Asiakkaan nakdkulmasta brandin
tarkoitus heijastaa tuotteen tai palvelujen merkitysta, jonka kautta palvelu asiak-
kaalle tuotetaan. Merkitykseen liittyy aina tunne. Kun organisaatio tai tiimi toimii
tiiviisti yhdessa brandin tarkoituksen kanssa, asiakas kokee sen tunnetasolla,

mika puolestaan erottaa onnistuneen brandin kilpailijoista. (Papke 2013.)

Kolmas elementti on kulttuuri. The Business Code -mallin mukaan yrityksen kult-
tuuri maarittaa, miten ihmiset kohtelevat toisiaan ja millaisia normeja ja malleja
ihmisten kayttaytymisesta 16ytyy. Kulttuuri maarittaa sen, mika on yrityksessa hy-
vaksyttavaa kayttaytymista ja mika ei (2013). Amerikkalaisen tutkija ja kirjailija
Jim Collinsin lauseella "get the right people on the bus” kirjassa Good to Great
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tarkoitetaan ajatusta, jossa tiimiin on tarkeinta valita oikeat ihmiset, ja sen jalkeen
vasta pohtia mita tehdaan ja mihin suuntaan lahdetaan (Collins 2001, 32). Yrityk-
sen kulttuuri maarittaa sen, miten ihmisten odotetaan bussissa, eli yrityksessa tai
tiimissa, kayttaytyvan. Onnistuneessa liiketoiminnassa yrityksen sisaiset kayttay-
tymismallit ovat linjassa asiakkaan kokemuksen kanssa. Kulttuuri siis vaikuttaa
vahvasti siihen, kuinka asiakas kohdataan ja kuinka hanta kohdellaan. (Papke
2013.)

Yrityksen sisaisesti koettua kulttuuria on siis vaikea erottaa ulkopuolelle naky-
vasta kulttuurista. Oikeastaan voidaan ajatella, ettd paikkaansa pitavin kuvaus
yrityksen kulttuurista tulee yrityksen ulkopuolelta, asiakkaan kokemuksesta. Asi-
akkaan palaute paljastaa usein yrityksen kulttuurista asioita, joita yrityksessa ei
tiedosteta. Kulttuuri ikdan kuin paistaa sisaltéd ulospain halusi yritys sita tai ei.
Koska yrityksen arvolupaus on vahvassa yhteydessa yrityksen kulttuuriin seka
brandiin, on asiakkaan luottamus arvolupauksen toteutumisen keskiossa. Jos yri-
tys lupaa yhta, mutta kulttuuri viestii toista, on asiakkaan vaikea luottaa yrityksen
tekemiin lupauksiin, mika vaikuttaa suoraan asiakkaan ostopaatokseen seka yri-
tyksen erottumiseen kilpailijoista. Sen vuoksi vahvaa yrityskulttuuria voidaan pi-
taa yhtena kilpailuetuna, ja hyvan kulttuurin edistamista liikketoiminnan kehittami-

sena.

Mallin neljas elementti on johtaminen. Onnistuneessa johtamisessa johtajan kay-
tos on linjassa yrityksen kulttuurin kanssa. Johtajan rooli on saada organisaation
jasenet toimimaan vaikuttamalla heihin. Johtajat vaikuttavat kulttuuriin yleensa
kolmella tavalla. He toimivat esimerkkina organisaation jasenille vahvistaen kasi-
tysta siita, mika on hyvaksyttavaa, ja toimivat ikaan kuin yrityskulttuurin kasvoina
(2013).

Kun nama nelja elementtia ovat tasapainossa toistensa kanssa, organisaatiossa
syntyy huipputuloksia. Tasapainon oleellinen osa on se, mita asiakkaalle luodaan
ja mitd hanelle toimitetaan (2013). Tama taso tarkoittaa Sinekin golden circle -
mallin (kuva 1) ulointa kehaa, eli mita-kysymysta. Jokaisen tuotteen tai palvelun
takana on myos tarkoitus - syy siihen, miksi tuotteella tai palvelulla on arvoa
(Papke 2013). Tama tarkoittaa golden circle -mallin ydinta, miksi-kysymysta, joka
kuvaa yrityksen olemassaolon syyta (Sinek 2009). The Business Code -mallissa
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tullaan lopulta siihen, miten tuote luodaan ja toimitetaan asiakkaalle, eli millainen
on yrityksen kulttuuri. Tama kysymys on golden circle -mallissa keskimmainen

ulottuvuus, miten-kysymys.

Nama kolme tekijaa, mita, miten ja miksi, ovat keskidssa siina, mita menestyvaan
liketoimintaan ja sen kehittamiseen tarvitaan. Kun brandin tarkoitus maarittaa lii-
ketoiminnan mita- ja miksi-kysymykset, maarittaa kulttuuri miten-kysymyksen.
Kulttuuri kuvailee siis organisaation jasenten tai tiimin vuorovaikutuksen rikkautta
ja syvyytta. (2013.) Jos yritys viestii kulttuurin vastaisesti, luo se asiakkaalle
epaselkeytta, johon voidaan liittaa negatiivisia tunteita. Amerikkalainen rohkeutta
ja hapeaa tutkiva tutkija ja kirjailija Brené Brownin sanoin "clear is kind, unclear
is unkind” — selkeys viestii hyvantahtoisuudesta, epaselkeys taas ei (Brown
2018).

Toimeksiantaja halusi tietaa, mika heidan toiminnassaan aiheuttaa hyvia tuloksia,
ja miksi he ylipaataan toimivat siten. Koska bisnesantropologia on kiinnostunut
niin asiakkaiden antamista merkityksista tuotteille ja palveluille kuin myos yritys-
kulttuurista, voidaan antropologista ymmarrysta hyodyntaa toimeksiantajan kysy-
mykseen vastaamisessa ymmartamalla toimeksiantajan kulttuuria ja maailman-
kuvaa paremmin. Liiketoiminnan kannalta on jopa elintarkeaa, etta yritys havah-

tuu omaan kulttuuriinsa (Leskela 2020, 102).

Bisnesantropologian kasitetta kaytetaan liiketoimintaa koskevassa kirjallisuu-
dessa, kuten myds palvelumuotoilua ja lean-ajattelua. Ne eroavat kuitenkin tar-

koitukseltaan toisistaan.

Palvelumuotoilu (engl. service design) keskittyy paaasiassa palvelujen suunnit-
teluun ja parantamiseen erilaisten ennalta maaritettyjen prosessien, kuten tupla-
timantin kautta. Tuplatimantti on brittildisen Design Councilin vuonna 2005 esit-
telema palvelumuotoilun prosessi, jossa on nelja paavaihetta (Koivisto, Saynéaja-
kangas & Forsberg 2019, 42). Ne kadydaan lapi jarjestyksessa (kuva 5). Ensim-
mainen vaihe on I0yda, toinen maarita, kolmas kehita ja neljas tuota. Loyda- ja

maarita-vaiheet I0ytyvat prosessin ensimmaisesta timantista, jossa ongelma
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maaritetaan, ja kehita- ja tuota-vaiheet toisesta timantista, jossa ongelma ratkais-
taan. Molemmissa timanteissa hyodynnetaan divergenttia eli vaihtoehtoja luovaa

seka konvergenttia, eli vaihtoehtoja rajaavaa ajattelua. (2019, 43.)
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KUVA 5. Palvelumuotoilussa kaytetty tuplatimanttiprosessi (Koivisto, Saynaja-
kangas & Forsberg 2019, 44).

Palvelumuotoilussa kaytetaan erilaisia laadullisia tiedonhankinnan menetelmia,
kuten kayttajahaastatteluja. Muita menetelmia ovat asiakaspolkukartat seka pro-
totyypit. Palvelumuotoilua kaytetaan erityisesti toimialoilla, joissa tavoitteena on
parantaa asiakkaan kokemusta seka palvelujen ja prosessien tehokkuutta hyo-
dyntamalla seka maarallista etta laadullista dataa. Palvelumuotoilu on johdonmu-
kaisesti eteneva prosessi, jonka lapi kehitettava tuote tai palvelu kulkee. Palvelu-
muotoilussa on mahdollista havainnoida palvelun kayttda suoraan ihmisten toi-
mintaa katsomalla (Leskeld 2020, 320).

Eric Riesin kirjasta The Lean Startup (2011) tunnetuksi tulleessa lean startup-
metodologiassa, eli lean-ajattelussa, on kyse tietyn prosessin tehokkuuden ja

laadun parantamisesta. Lean-ajattelussa pyritddn minimoimaan kaikkea toimin-
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taa, joka on arvotonta yritykselle tietyssa kontekstissa. Lean-ajattelu pyrkii tehos-
tamaan kaikkea sellaista toimintaa, joilla on arvoa yritykselle. Arvotonta toimintaa
yritykselle voi olla esimerkiksi resurssien heikko ajallinen hydédyntaminen, esimer-
kiksi kaivinkoneiden seisonta rakennustyomaalla. Arvokasta toimintaa taas puo-
lestaan on esimerkiksi se, kun yritys on onnistunut vuokraamaan kayttoon kaikki
kaivinkoneensa rakennustyomailla, jolloin kaikki laitteet tuovat yritykselle talou-
dellista arvoa. Lean-ajattelussa on nelja paapiirretta: pitkan aikajanteen ajattelu,
oikeiden tulosten saaminen oikeilla prosesseilla, arvon luominen kehittamalla
tyontekijoita ja kumppanuuksia seka organisaation jatkuvan oppimisen edistami-
nen etsimalla ongelmien juurisyyt ja poistamalla ne. (Jokinen 2020.) Lean-ajattelu
on pitkan aikajanteen ajattelua, ja siina katsotaan hyotya pitkalla aikavalilla, ei
niinkaan lyhyella tahtaimella. Jos lean-ajattelua hyddynnetaan henkiloston osaa-
misen kasvattamiseen, on alussa hyvinkin todennakdista, etta yritys tekee paiva-
tai jopa kuukausitasolla heikompaa tulosta, mutta vuoden paasta yritys olla harp-
pauksen edella kilpailijaan nahden. Oikeat tulokset saadaan oikein kohdistetuilla
prosesseilla. Lean-ajattelussa kaytetaan hyvin usein viiden s-kirjaimen toiminta-
mallia, jolla tiettyyn prosessiin pyritddn saamaan jarjestysta: lajittelu (engl. sort),
jarjesta (engl. set in order), puhdista (engl. shine), standardoi (engl. standardize)

ja sitoudu (engl. sustain). (Miller 2017.)

Lean-ajattelun ja bisnesantropologian selkein ero 10ytyy tiedonintressista. Lean-
ajattelussa tiedonintressi on tekninen, eli se pyrkii edistamaan taloutta ja tuloksia
tiedon avulla, kun taas bisnesantropologiassa se on usein emansipatorinen tai
praktinen. Emansipatorisella tiedonintressilla tarkoitetaan ihmisen vapauttamista
perinteiden asettamista kahleista (Tietoarkisto). Praktisella tiedonintressilla tar-
koitetaan intressia siirtaa tietoa sukupolvilta toisille ja ymmartaa perinteita (Su-
vanto & Mantere). Lean-ajattelun prosessi ei lahde liikkeelle motivaatiosta ym-
martaa organisaation, asiakkaiden ja sidosryhmien seka ilmididen vaikutusta tai
merkitysta. Lean-ajattelussa etsitdan "siivottavaa”, ja prosessissa lajitellaan ja
karsitaan palvelun tehokkuuden tai laadun kannalta turhat elementit pois. Lean-
ajattelussa suora arvo nahdaan lukujen valossa. Kaikki saasto, mita pystytaan
esittdmaan luvuilla, on arvoa. Lean-ajattelu perustuu laadullisen datan sijaan
maaralliseen dataan, kuten KPI-mittareilla mitattavaan tietoon. KPI-mittarit (engl.
key performance indicator) ovat niin kutsuttuja suorituskykyindikaattoreita, joita

seuraamalla voi tunnistaa kehittamista vaativia alueita. Naita mittareita ovat
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muun muassa konversioprosentti, asiakkuuden hankintakulu, asiakkuuden elin-

kaariarvio ja tulos. (Alma Talent-blogi 2023.)

Bisnesantropologiassa pohditaan syita sille, miksi siivottavaa sotkua on ylipaa-
taan paassyt syntymaan. Bisnesantropologiassa katseet suunnataan ensim-
maiseksi ihmisiin seka kulttuuriin. Bisnesantropologian menetelmia ei siis suora-
naisesti kayteta sotkun siivoamiseen, vaan pyritaan mahdollisimman paikkaansa
pitavasti ymmartamaan, miksi tietyt prosessit ovat vakiintuneet osaksi yrityksen
toimintatapoja eli kulttuuria. Bisnesantropologiassa sotkun maaritelma ei ole valt-
tamatta yksiselitteinen, konkreettinen tai maarallisesti mitattavissa, ja siksi sotkun

siivoamiseen voi olla vaikea tarttua.

Yksinkertaistettuna lean-ajattelussa tehostetaan jo olemassa olevia prosesseja,
palvelumuotoilussa innovoidaan uutta tuplatimantin avulla ja bisnesantropologi-
assa tutkitaan, mita uusia mahdollisuuksia yrityksella voisi olla keraten laadullista
dataa, jonka avulla yritys voi tulla tietoisemmaksi esimerkiksi yrityskulttuuristaan
tai paikastaan markkinassa. Palvelumuotoilu, bisnesantropologia ja lean-ajattelu
ovat kaikki eri menetelmien summia, joita voidaan hyodyntaa liiketoiminnan ke-

hittamisessa.

Bisnesantropologian tavoitteena on syventaa ymmarrysta organisaation toimin-
nasta, kulttuurista, liikketoimintaymparistosta ja ihmisiin vaikuttavista ilmioista.
Vaikka bisnesantropologiaa kaytetaan myos liiketoiminnan kehittamiseen, se ei
tarjoa ennalta maaritettya lineaarista prosessia, vaan kehittamistyo keskittyy laa-
dulliseen tutkimukseen seka havaintojen keraamiseen ja analysointiin. Bisne-
santropologiassa kerataan tiheaa dataa (engl. thick data) ohuen datan (engl. thin
data) sijaan. Tihealla datalla tarkoitetaan sellaista dataa, joka kuvaa ihmisten toi-
minnassa nakyvaa kulttuurista merkitystd. Ohut data on puolestaan usein nu-
meerista, ja se kuvaa jotain tiettya toiminnan aspektia. Ohut data on yleistetta-
vissa, kun taas tihea data kerataan tutkimuskohteen eli ihmisen omasta elinym-
paristosta. (Leskela 2020, 210.)

Antropologia keskittyy siis maarallisen tutkimuksen ja ohuen datan kerdamisen

sijaan laadulliseen tutkimukseen ja tiheaan datan keraamiseen. Bisnesantropo-
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logia pyrkii hyodyntamaan molempia aidosti yhdessa kayttaen laajasti etnografi-
sia menetelmia, kuten havainnointia, haastatteluja ja kulttuurianalyysia. Siina py-
ritaan ymmartamaan esimerkiksi organisaation sisaista dynamiikkaa ja kulttuuria
seka sita, miten organisaatio on vuorovaikutuksessa sita ymparoivan yhteiskun-
nan kanssa (2020, 87). Bisnesantropologiassa keratty data koostuu tekemisesta
tehdyista havainnoista, joista syntyy analyysin kautta ymmarrysta. Bisnesantro-
pologiaa voidaan soveltaa laajasti toimialasta riippumatta. Siind missa palvelu-
muotoilu pyrkii tehostamaan organisaation olemassa olevaa prosessia tai inno-
voimaan jotain taysin uutta, pyrkii bisnesantropologia ymmartamaan tehottomuu-
den taustalla olevia syita. Se voi auttaa organisaatioita ymmartamaan esimerkiksi
asiakkaidensa ja tyontekijoidensa tarpeita, kilpailijoitaan, markkinoitaan ja sidos-

ryhmiaan.

Palvelumuotoilu on bisnesantropologiaa konkreettisempaa, silla se tarjoaa erilai-
sia valmiita tyokaluja, kuten tuplatimantin, organisaation kayttdon. Siksi palvelu-
muotoilua voi olla helpompi lahestya. Bisnesantropologinen lahestymistapa vie
yleensa enemman aikaa, mika voi olla organisaatiolle suuri, vaikkakin hyodyllinen
investointi. Bisnesantropologia voikin olla paras tyokalu silloin, kun ratkaistava
ongelma on hyvin ainutlaatuinen ja monimutkainen, eika sita voida nykyisella da-
talla ratkaista. Bisnesantropologiaa seka lean-ajattelua ja palvelumuotoilua voi-
daan hyddyntaa rinnakkain, eivatka ne sulje toisiaan pois, silla ne lahestyvat on-
gelmaa eri maailmankuvista kasin. Naita maailmoja kuvataan usein kasiteparilla
elamismaailma ja systeemimaailma (Reito 2009, 10). Palvelumuotoilu ja lean-
ajattelu kuuluvat systeemimaailmaan, kun taas bisnesantropologia elamismaail-

maan.

Asiakasta haastateltaessa, on hyva huomata, etta haastatteluista nousseet ha-
vainnot, eli tutkimuksen tai tiedonhankinnan tulokset, kietoutuvat osaksi myds
haastattelijan elamismaailmaa. Palveluntarjoaja ei voi erottaa itsedan taysin eril-
liseksi asiakkaastaan, silla kokemukset syntyvat naiden molempien tahojen yh-
teisessa vuorovaikutuksessa. Asiakasymmarrys tarkoittaakin asiakkaan elamis-
maailmaan asettumista, jota on vaikea tehda olematta paikalla asiakkaan luona
hanen omassa ymparistossaan. Liiketoiminnassa onkin huomioitava, etta asiak-
kaan elamismaailma muuttuu jatkuvasti, jonka vuoksi asiakkaan ymparistossa on

vierailtava useamman kerran tietyn aikajanteen, esimerkiksi tilikauden, aikana.
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Vuosikellot, joita kaytetdaan usein organisaation merkittavien tapahtumien seka
maaraaikojen esittamiseen, ovat tasta syysta valilla ongelmallisia, silla niissa toi-
menpiteet ennakoidaan vuodeksi eteenpain, eli ajatellaan perinteisesti pitkalla ai-
katahtaimella. Sen sijaan elamismaailman huomioimisen seka antropologisen
ymmarryksen kannalta vierailuja kannattaa tehda useammin ymmartaakseen asi-
akkaan muuttuvan ympariston luonteen. Jatkuvan vuorovaikutuksen ansiosta
myo0s asiakas ymmartaa palveluntarjoajansa elamismaailmaa, mika johtaa pa-
rempaan kykyyn ajatella yhdessa, ja luo sellaisia ratkaisuja, jotka todella palve-

levat asiakkaan tarvetta seka vastaavat palveluntarjoajan kykya ratkaista tarve.

Systeemimaailman tiedonintressi on puolestaan tekninen. Teknisessa tiedonin-
tressissa ei keskityta arvorationaalisuuteen, eli ihmisen sisaiseen arvomaail-
maan, vaan tekniseen rationaalisuuteen, joka ei huomioi esimerkiksi arvoja ja
etiikkaa (Suvanto & Mantere). Esimerkkina voidaan kayttaa sosiaali- ja terveys-
palvelujen tuottamista julkisella sektorilla. Kun palveluja tuotetaan arvorationaali-
sesti, pyritaan palvelut tuottamaan niin oikeudenmukaisesti kuin mahdollista.
Teknisen rationaalisuuden nakokulmasta palvelut puolestaan pyritaan tuotta-
maan niin tehokkaasti kuin mahdollista (Autioniemi 2020, 49). Kun elamismaa-
ilma kuvaa ihmisen arkipaivan realismia, systeemimaailma edustaa byrokratian
koneistoja (Reito 2009, 10). Liiketoiminnan kehittamisen ajatellaankin perintei-
sesti kuuluvan systeemimaailmaan. Esimerkiksi palveluohjauksen, joka on muun
muassa sosiaali- ja terveysalalla kaytetty tydomenetelma, suunnittelussa katso-
taan palveluohjausta seka elamis- etta systeemimaailmasta kasin, jotta asiak-
kaalle voidaan tuottaa paras mahdollinen asiakaskokemus. Palveluohjauksessa
pyritdan huomioimaan seka hoidon etta asiakkaan arjen onnistuminen. (Suomi-
nen & Juntunen 2021.)
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Elamismaailma oo . vorron Systeemimaailma
. MUKAISUUS MAKSIMOINTI .
Ihminen Yritys
Arvot Arvot Tehokkuus Tehokkuus
Uskomukset Uskomukset Budjetti Budjetti
Merkitykset Liiketoiminta Merkitykset Kilpailu . . Kilpailu
_ Liiketoiminnan
Vuorovaikutus kehit@minen
g PALVELUN ————> PALVELUN
ASIAKAS <}::{> YRITTAJA TILAAJA TARJOAJA
Kulttuuri Kulttuuri Talous Talous
lImiét limist Tulokset Tulokset
Ymmarrys Ymmarrys liiketoiminnasta
liiketoiminnasta =
= Ymmarrys nykytilanteesta
¥Ymmarrys menneesta, nykyhetkesta ja tulevasta =
= HYVINVOINTI ><  TEHOKKUUS Teknis-taloudellinen ymmérrys

Antropologinen ymmarrys
eli pyrkimys ymmartaa merkitysten
rakenteita laadullisin menetelmin

eli pyrkimys ymmartaa yrityksen taloudellista
tilannetta tai henkiloston tyytyvaisyytta
maarallisin menetelmin

KUVA 6. Antropologisen ymmarryksen ja liiketoiminnan kehittamisen erojen esit-

tely elamis- ja systeemimaailman kasitteiden kautta.

Liiketoiminta syntyy ja tapahtuu ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa (kuva 6).
Silloin liiketoiminnan kehittdminenkin tapahtuu ihmisten valilla seka ihmisten suh-
teissa maailmaan. Voidaan todeta, etta organisaation tulee ymmartaa seka ihmi-
sen elamismaailmaa etta yrityksen systeemimaailmaa kehittamistyossa onnistu-
akseen. Vaikka liiketalous poikkeaa sosiaali- ja terveysalasta, on molemmissa
yhdistavia tekijoita: palvelu ja asiakas. Talldin myos liikketoiminnassa on huomioi-
tava asiakkaan arki ja yrityksen tuottama palvelu. Elamismaailman huomioimi-
sesta voi kayttaa termia asiakaslahtoisyys, jolloin asiakas tuodaan liiketoiminnan

keskioon (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos).

Koska bisnesantropologiaa, palvelumuotoilua ja lean-ajattelua voidaan kaikkia
kayttaa liiketoiminnan kehittamisessa, voivat nama eri tyokalut helposti menna
sekaisin. Eroavaisuudet on esitetty siirtolapuutarhaesimerkilla, jossa siirtolapuu-

tarhassa tydskentelee kolme eri henkil6a: Antero, Paula ja Neal (kuva 7).
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Bisnesantropologia

Antero pohtii, miltd t&dmén
alueen viljelykulttuuri
ndayttada: miten se on
syntynyt, mitd se on nyt
ja miten se

tulee muuttumaan.

Antero haastattelee muita
viljelijéita viereisilla
palstoilla etnografisin
menetelmin.

Antero kokoaa havainnoft,
ja pyrkii analysoimaan ne
niin, ettd hdn ymmadrtaisi
miksi viljelijét antavat
tiettyja merkityksia
asioille, ja millaisia
rakenteita merkityksistd

\‘:
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Palvelumuotoilu

Paulalla on valmiina
tydkalu nimelta
tuplatimantti,

jolla han ohjeistaa muita
viljelijéita. Paula kay myéds
haastattelemassa
naapuriviljelijéité, mutta
kysymykset on usein
muotoiltu:

"Kuinka me voisimme
kehittaa siirtola-
puutarhojen viljelijoiden
toimintaa,

jotta kaikilla olisi
mahdollisuus yhtd
hyvdédn satoon?”.
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LEAN-ajattelu

Nealin voi usein ndhdé
tyén touhussa joko
lapicimassa multaa

tai nyppimdssa
rikkaruohoja.

Neal pyrkii pienentdmaan
siirtolapuutarhassa
kaytettyjen lannoitteiden,
siementen ja veden
kulutusta.

Han pyrkii myos
edistdmadn

viljelijoiden itsechjau-
tuvuutta ja tehostamaan
prosesseja,

otta eri toimenpiteet
sujuivat vikkeldmmin ja
vahemmalla vaivalla.

muodostuu.

Siirtolapuutarhan omistaja pohtii,
kenen osaamista kannattaa kayttaa ja
missd jarjestyksessd, jotta siirtola-
puutarhan toimintaa voitaisiin kehittad.

KUVA 7. Miten bisnesantropologia, palvelumuotoilu ja lean-ajattelu eroavat toi-

sistaan.

Antero edustaa bisnesantropologian nakokulmaa. Bisnesantropologia on kiin-
nostunut olemassa olevasta kulttuurista ja perinteiden merkityksista, joten Antero
pohtii milta taman alueen viljelykulttuuri nayttaa: miten se on syntynyt, mita se on
nyt ja miten se tulee muuttumaan. Antero haastattelee muita kukkien istuttajia
viereisilla palstoilla etnografisin menetelmin muun muassa menemalla viljelijan
omaan ymparistoon. Ei ole tavatonta kuulla Anteron sanovan "Kerro minulle,
miltda tuntuu olla viljelija siirtolapuutarhassa”. Kotiin palattuaan Antero saattaa
nauhoittaa omat tunnelmansa keskustelujen jalkeen, kokoaa tekemansa havain-
not, ja pyrkii analysoimaan ne niin, etta han ymmartaisi viljelijdiden antamien mer-

kitysten rakenteita mahdollisimman paikkaansa pitavasti.

Paula edustaa palvelumuotoilua. Hanellda on valmiina tyokalu nimelta tuplati-
mantti. Paula kay usein muiden viljelijoiden luona haastattelemassa heita. Paula
haluaa selvittda, mita viljelijat haluaisivat kehittaa. Myods Paula kayttaa etnografi-
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sia menetelmia, ja han saattaakin kysya "Kuinka me voisimme kehittaa siirtola-
puutarhojen viljelijoiden toimintaa, jotta kaikilla olisi mahdollisuus yhta hyvaan sa-
toon?”. Paulaa kiinnostaa myos siirtolapuutarhan kulttuuri, mutta hanen tavoit-
teensa on kehittaa toimintaa tehokkaasti ennalta maaritettyjen prosessien, kuten

tuplatimantin avulla.

Neal on usein kyykyssa yhden palstan luona. Hanen sormensa ovat multaiset,
silla han on kitkenyt rikkaruohoja koko paivan. Neal pyrkii pienentamaan palstoilla
kaytettyjen lannoitteiden, siementen ja veden kulutusta. Han pyrkii myos edista-
maan viljelijoiden itseohjautuvuutta ja tehostamaan prosesseja, jotta eri toimen-
piteet puutarhassa nopeutuisivat. Neal ei ole kiinnostunut puutarhassa vallitse-
vasta kulttuurista, mutta omalla toiminnallaan han pyrkii luomaan tietynlaisia toi-

mintatapoja.

Siirtolapuutarhan omistajalla on tavoite. Han haluaa, etta kaikilla siirtolapuutar-
han palstoilla olisi kayttaja. Hanelle hyva ilmapiiri on yhta tarkeaa kuin viljelysten
hyvinvointi. Han pohtiikin, kenen osaamista kannattaa hyodyntaa ja missa jarjes-

tyksessa, jotta hanen visionsa toteutuisi.

Kuten siirtolapuutarhaesimerkissa voidaan huomata, bisnesantropologia, palve-
lumuotoilu ja lean-ajattelu ovat oivallisia tyOkaluja kehittdmistydssa, mutta ne
vastaavat eri kysymyksiin. Leskelan (2020, 242) mukaan maarallista ja laadullista
dataa tulisikin kayttaa yhdessa, silla ne taydentavat toisiaan. Niin myos naita eri
kehittamisen tyokaluja voidaan hyddyntaa organisaation eri haasteiden ratkaise-
misessa. Liiketoiminnan kehittaminen bisnesantropologiaa hyédyntamalla alkaa
arvojen, uskomusten ja kulttuurin ymmartamisesta, silla kulttuuri on myods strate-
gian pohja. Toimiva ja tiedostettu strategia mahdollistaa liikketoiminnan kehittami-

sen.
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4 LIKETOIMINNAN KEHITTAMINEN

Liiketoiminnan kehittamisella tarkoitetaan uusien toimintatapojen, menetelmien
ja palvelujen luomista yrityksen tarpeisiin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015,
11). Kehittamistydlla on aina jokin tavoite. Tavoite voi olla esimerkiksi nostaa kon-
versioprosenttia, eli sitd, kuinka monesta myyntitilanteesta saadaan solmittua
kauppa. Silloin kehitystyd voi kohdistua organisaatiossa myyntityota tekeviin
tyontekijoihin tai organisaatiossa kaytdssa olevaan myynnin tukena kaytettavaan
tyokaluun. Kehittamistyon tarkoituksena on luoda sellainen toiminnan malli, joka
on edellista parempi ja palvelee organisaatiota paremmin kuin vanha. Organisaa-
tion menestysta kuvataan systeemimaailmassa perinteisesti maarallisesti, esi-
merkiksi numeerisesti mitattavien tulosten kautta. Tulokset voivat liittya esimer-
kiksi organisaation korkeaan tyohyvinvointiasteeseen tai yrityksen vakavaraisuu-
teen riippuen, mista nakokulmasta yrityksen menestysta tarkastellaan. Nykypai-
vana yritysten on sopeuduttava muutoksiin yha nopeammin ja ketterammin. Ta-
man vuoksi liiketoiminnan jatkuvasta kehittamisesta on tullut yrityksille elinehto.
Menestyva yritys ennakoi nopeasti tapahtuvia muutoksia arvioiden niiden vaiku-

tuksia seka kyettava tekemaan isojakin muutoksia lyhyella aikavalilla. (2015, 3.)

Toimeksiantajaa haluttiin haastatella, jotta ymmarrettaisiin, mika heidan todelli-
nen haasteensa oli. Haastatteluissa ei ollut ennalta maaritettya hypoteesia toi-
meksiantajan ongelmakohdista, eli haastatteluissa tehtiin selvaksi, ettei oikeaa

kysymysta viela tiedeta (Leskela 2020, 193).

Haastattelun muotona kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua. Haastatteluihin
valmistauduttiin perehtymalla puolistrukturoituun haastatteluun menetelmana, ja
laatimalla kysymykset sen mukaan. Haastattelujen suhteen tehtiin valinta, etta
opinnaytetyontekija Makela valmistelee haastattelukysymykset (Liite 1) seka
haastattelee molemmat omistajat. Makelan suhde yritykseen oli haastattelujen
aikaan freelancer, jolloin refleksiivisyyden nakékulmasta hanen katsottiin olevan
neutraalimpi vaihtoehto haastattelijaksi kuin Tervon. Haastateltavan ja haastatte-
lijan valisen suhteen katsottiin muodostavan seka haasteita etta hyotyja. Haas-

teeksi koettiin haastattelijan mahdolliset ennakkoluulot seka olettamukset haas-
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tateltavaa kohtaan. Hyodyksi katsottiin kolmen vuoden ajan kehkeytynyt luotta-
muksellinen ihmissuhde, jonka myota haastateltava koki, etta asioista pystyi pu-
humaan syvallisemmin seka totuudenmukaisesti, mika ei olisi ollut mahdollista

taysin ventovieraan haastattelijan kanssa.

Haastatteluissa pyrittiin mukautumaan tilanteeseen ilman ennalta olettavia tai
johdattelevia kysymyksia. Huomiota haluttiin kiinnittaa seka sanottuihin etta sa-
nomatta jatettyihin asioihin. Haastatteluja pidettiin yhteensa nelja, kaksi kummal-
lekin omistajalle. Yhden haastattelun kesto oli ajallisesti yhdesta kahteen tuntia.
Haastattelut pidettiin tarkoituksella pitking, jotta haastatteluissa paastaisiin mah-
dollisimman syvalle. Haastattelut jarjestettiin kahdessa vaiheessa. Kaikki haas-

tattelut nauhoitettiin.

4.1 Omistajahaastattelujen ensimmainen vaihe

Haastattelujen ensimmaisessa vaiheessa kysymykset liittyivat omistajiin ihmi-
sina. Naissa haastatteluissa puhuttiin muun muassa perhe- ja ystavyyssuhteista
ja omista arvoista. Haastatteluissa tehtyjen havaintojen pohjalta kummastakin
omistajasta rakennettiin profiilit, jotta keskeisimmat havainnot omistajien persoo-
nista, henkildkohtaisista arvoista ja taustalla vaikuttavista tarinoista voitiin koos-
taa helposti ymmarrettdvaan muotoon (kuva 8 & kuva 9). Profiilien kautta haluttiin
tuoda haastattelujen havainnot objektiivisesti ja visuaalisella tavalla esille, jotta
kummatkin omistajat pystyisivat katsomaan itseaan vastaustensa summana.
Omistajat esiintyvat tassa tyossa termein Omistaja 1 ja Omistaja 2. Omistaja 1

vastaa yrityksen projektipuolesta ja Omistaja 2 myyntipuolesta.

Profiilit laadittiin, jotta omistajat pystyisivat keskustelemaan heikkouksistaan ja
vahvuuksistaan objektiivisesti ikdan kuin kolmannesta persoonasta. Profiileja voi
kayttaa jatkossa myos keskustelunavauksina esimerkiksi tilanteissa, joissa uudet

tiimilaiset tutustuvat toisiinsa ja yrityksen omistajiin.
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Omistajal

1,5 vuotta sivutoimisena ja 1,5 vuotta
pddtoimisena yrittdjéna

Arvoina terveys, oppiminen ja rehellisyys ﬂ
Hyvada ja tdrked perhe

Yrittdjyyttd enemman kaveriporukassa
kuin perheessd

Pohdiskeleva ja holistinen ajattelija,
joka tekee padtdékset ennemmin jarjella
kuin tunteella

Taipumus musta-valkoiseen ajatteluun

Opettelee hyvaksymaddn nykytilanteen
sellaisenaan

Ottaa vaikutteita yrittdajyyteen
sosiaalisesta mediasta ja omasta isdsta

Ymmadrtdad, ettd resilienssi on opittavissa
“Menestys ei maadritd onnellisuutta®

“Ihminen toimii hetkessd aina
silloin parhaaksi katsomallaan tavalla”

KUVA 8. Omistaja 1:n profiili haastattelujen pohjalta.

Omistaja 1 oli toiminut haastatteluhetkella kolme vuotta yrittdjana. Han kuvaili it-
seaan holistiseksi ajattelijaksi, joka uskoo ihmisten olevan pohjimmiltaan hyvia.
Omistaja 1 oli omien sanojensa mukaan valilla taipuvainen mustavalkoiseen ajat-
teluun, ja han koki tarvetta punnita eri vaihtoehtoja ennen paatdksentekoa. Han
koki tekevansa liikketoimintaan liittyvia paatoksia enemman jarjella kuin tunteella.
Han myo6s huomasi kyseenalaistavansa liiketoiminnan usein, ja kaytti aikaa asi-
oiden analysoimiseen. Omistaja 1 koki rehellisyyden olevan yksi hanen ydinar-

voistaan niin omassa yksityiselamassaan kuin yrittajyydessakin. (Kuva 8.)
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Omistaja 2

Noin vuoden pddtoimisena yrittajana

Arvoina hyvat kaytostavat, periksianta- q
mattomuus ja “gunslinger”

Turvallinen perhe
Yrittajyytta perheessa

Optimistinen, ottaa riskejda, kokeilee
ja nauttii toisten onnistumisista

Asioiden hoitaminen tuo merkityksellisyyttd

Tuntee ahdistusta tilanteista, joita
ei pysty hoitamaan tai parantamaan

Huolehtii, ettd muilla on asiat hyvin
Ottaa vaikutteita yrittdjyyteen

sosiaalisesta mediasta ja ympdrilla
olevista ihmisistd, joita katsoo yléspdin

Tiedostaa, ettd ei osaa palautua
Kokee nukkumisen suorituksena

“Sadastédmalla ei rikastu”

KUVA 9. Omistaja 2:n profiili haastattelujen pohjalta.

Omistaja 2 oli toiminut paatoimisena yrittdjana noin vuoden, mutta sitd ennen
noin 1,5—-2 vuotta sivutoimisesti. Omistaja 2 kuvaili itseaan hyvin optimistiseksi ja
riskeja ottavaksi yrittajaksi. Han koki suurta merkityksellisyyden tunnetta siita,
etta sai olla muille avuksi. Han kuvaili itseaan sanalla "gunslinger”, joka tarkoittaa
lannen elokuvissa pyssysankaria ja kylan suojelijaa. Han tiedosti, etta valilla
muista huolehtiminen tarkoitti sita, ettda omat tarpeet ja palautuminen jaivat va-
hemmalle huomiolle. Myds Omistaja 2:lle rehellisyys ja aitous olivat tarkeita ydin-

arvoja niin omassa yksityiselamassa kuin yrittdjyydessa. (Kuva 9.)
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4.2 Omistajahaastattelujen toinen vaihe

Haastattelujen toisessa vaiheessa kysymykset liittyivat yrittajyyteen seka nykyi-
seen liiketoimintaan. Naissa haastatteluissa omistajat pohtivat, miksi yritys alun

perin perustettiin ja mika oli saanut heidat jatkamaan.

Omistajat olivat ottaneet Tampereen Ranta-Tampellasta toimiston jarvimaise-
malla ennen kuin heilla oli likeideaa tai yhtakaan maksavaa asiakasta. Omistajat
olivat uskoneet siihen, ettd kunhan heilla olisi jokin pakottava tarve, esimerkiksi

toimistovuokran maksu, he kylla keksisivat liikeidean ja Ioytaisivat asiakkaita.

"Taa lahti ihan vaan siitd uudesta innostumisesta, kun Ioydettiin se
toimisto, ja oltiin siella toimiston lattialla, ja mietittiin, etta jotain tassa
pitaa alkaa tekemaan. Sitten me sydtiin sielld lattialla, ja mietittiin,
mita me lahdetaan tekemaan. Oltiin sovittu justiinsa, ettd me otetaan
se toimisto ja tyyliin 1 200 euroa oli se vuokra. Ja sitten me vaan
paatettiin, ettd hei, mahan oon tehnyt yhden verkkokaupan Shopi-
fylla, ettd no siind nyt ainakin yksi mitd voidaan kokeilla. Sitten me
ajateltiin, etta no, kokeillaan ja katsotaan, saadaanko myytya sem-

moisia.” (Omistaja 1:n haastattelu.)

Yritystoiminnan alussa omistajat olivat kokeneet arvoa siina, etta paasevat yli-
paataan kokeilemaan yrittajyytta. Haastattelujen hetkella omistajat kokivat, etta
liketoiminnalla tulisi olla heille jotain merkitysta, jos he aikoisivat jatkaa liiketoi-
mintaansa. Liiketoiminnan merkitykselle annettiin haastatteluhetkella erilaista ar-
voa kuin yrityksen perustamisvaiheessa. Omistaja 2 tunnisti haastattelussa, etta

liketoimintaa tulisi kehittaa merkityksellisemmaksi.

"Olisi ensinnakin molemmille omistajille hyva, mutta myds tekijoille,
etta yritetaan kehittaa jotain semmoista mita me oikeasti ollaan, eika

vaan pelkastaan tehda bisnesta pelkastaan vaan bisneksen vuoksi.’

(Omistaja 2:n haastattelu.)

Omistajat olivat tiedostaneet, ettéd he saivat solmittua kaupan asiakkaan kanssa
helposti silloin, kun he menivat tapaamaan asiakasta yhdessa. Haastatteluissa
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molemmat kokivat, ettd nimenomaan yhdessa tekeminen auttoi yllapitamaan in-
nostusta tyossa. Resursoinnin kannalta he olivat miettineet, saisivatko he kaytya
useammalla asiakaskaynnilla, jos he menisivat kaynneille erikseen, mutta mo-
lemmat kokivat yksin tekemisen olevan lopulta kyllastyttavaa. Omistajat korosti-

vat nauttivansa yhdessa tekemisesta, ja halusivat pitaa siita kiinni.

"Kahdestaan sita pystyy nauttimaan niin paljon enemman siita teke-
misesta, etta se on se, mika varmasti erottaa sitten. Vaikka paperilla
toinen vaihtoehto voisi ollakin fiksumpi taikka parempi, niin ma veik-
kaan, etta me ollaan molemmat kuitenkin semmoisia, etta me kyllas-
tytaan akkia, jos me joudutaan yksin tekeen. Me tehdaan kuitenkin
yhdessa parempi tulos, ainakin pitkalla aikavalilla.” (Omistaja 1:n

haastattelu.)

Molemmat omistajat kokivat jatkuvan kehittymisen ja huumorin tyossa jaksami-

sen kannalta oleellisiksi.

"No mista en luopuisi niin olisi se huumori” (Omistaja 2:n haastat-

telu).

"Me ollaan vahan tultu siihen lopputulokseen, ettd se on nimen-
omaan se, etta me pystytaan tai me nautitaan molemmat semmoi-
sesta isoista liikkeista, vahan semmoisesta epavarmuudesta, mutta
semmoista isoista liikkeista ja koko ajan semmoisesta kehityksesta.
Periaatteessa siita me saadaan sitten niita kikseja.” (Omistaja 1:n

haastattelu.)

Omistajat kokivat, etta se, etteivat he olleet liilan rakastuneita yhteen ideaan, ol
yksi heidan yrityksensa kasvun avaintekijoistd. He kertoivat olevansa valmiita
muuttamaan toimintaansa seka palvelujaan ketterasti. Jatkuvan kehityksen li-

saksi omistajat toistivat usein sanan innostus.

"Ei olla liilan rakastuneita mihinkdan ideaan, me ollaan vaihdettu
monta kertaa just ideaa ja vahan suuntaa. Ja tiedatko silla, etta on
kokeiltu paljon. Ja siitad se innostus ehka tuleekin, etta aina innostuu
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uudestaan siitd uudesta mahdollisuudesta.” (Omistaja 1:n haastat-

telu.)

Omistajat kokivat jatkuvan kehittymishalun olevan kasvaneen liikevaihdon taus-

talla.

"Helposti kyllastytaan tommoseen tavalliseen puurtamiseen, ja sitten
me keksitaan parempi tapa tehda se, ja ollaan se tehty taman vuo-
den aikana jo useamman kerran. Ollaan kyllastytty nykyiseen ta-
paan, ja sitten tehty paremmin. Kun periaatteessa uuden tekeminen
jauuden kokeileminen ja testaaminen ei ole epamukavuusalue, vaan

se on enemman mukavuusalue.” (Omistaja 1:n haastattelu.)

Molemmat omistajat olivat jokseenkin tyytymattémia nykyisiin rooleihinsa. Omis-
taja 2 oli aikaisemmin ajatellut, ettda han ei innostu myynnista, koska han ei koke-
nut voivansa seista nykyisen brandin takana. Haastattelujen analysointivai-
heessa Omistaja 2 kuitenkin huomasi, etta ehka han ei innostunut myynnista sen

takia, etta myyntitehtavassa han ei paassyt kayttamaan omaa vahvuuttaan.

Omistaja 1 kertoi pitdvansa itse liiketoiminnasta seka markkinointiin liittyvista tyo-
tehtavistaan. Omistaja 1 kertoi, ettd asiakkaiden kanssa viestiminen saattoi tun-
tua valilla turhalta, mutta tiedosti, etta olisi parempi viestia asiakkaan suuntaan
likaa kuin liian vahan. Asiakkaat olivat useamman kerran antaneet palautetta
liian niukasta tai epaselvasta viestinnasta, vaikkakin olivat samaan aikaan erittain

tyytyvaisia tyon laatuun.

"Meilla ei asiakkaat ole sanoneet tyon laadusta mitaan, mutta me
koetaan ehka Omistaja 2:n kanssa yrityksena, ettd me pystyttaisiin
pikkuisen nostaa sita, ehka 10 %, silla, ettd me saadaan semmoiset
viimeiset silaukset kaikkeen, jos meilla olisi prosessit kunnossa. Ja
se on ehka sita itsekriittisyytta justiinsa aika paljon, etta meista tun-
tuu, vaikka me saadaankin hyvaa palautetta oikeastaan koko ajan
lopputuloksesta, etta silti joissakin osa-alueissa jaa maksimitulokset

saavuttamatta.” (Omistaja 1:n haastattelu.)
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Viestinnan ajantasaisuus seka oma-aloitteinen viestiminen koettiin myos luotta-
musta rakentavaksi tekijaksi. Luottamus merkitsi myos asiantuntijuutta; asiakas

voi luottaa ulkoistamansa tehtavan toimeksiantajan hoidettavaksi.

"Niiden pitaakin myoskin luottaa meihin siina tekemisessa, koska
niilla ei ole aikaa myoskaan ja sen takia ne on myoskin ulkoistanut,
ettd ennemmin haluaisin olla tuommoisessa tilanteessa, etta yrityk-
set ulkoistaa meille asioita semmoisessa tilanteessa kun niiden tay-
tyy ulkoistaa ja niilla ei ole omasta takaa hyvaa tekijaa siinen. Talla
hetkella haaste on ehka siina, etta saadaan se asiakas pidettya tyy-
tyvaisena projektin tai prosessin alusta loppuun asti.” (Omistaja 1

haastattelu.)

Haastatteluissa ilmeni, etta kohderyhman tai nichen puuttuminen koettiin palve-

lun tuottamista seka uusien palvelujen luomista hankaloittavaksi tekijaksi.

"Yksi ongelma mun mielesta on se, ettd mitaan tiettya kohderyhmaa

ei 0o valittu” (Omistaja 2:n haastattelu).

4.3 Tyopaja

Haastattelujen jalkeen omistajille jarjestettiin tydpaja hybridina kuitenkin niin, etta
molemmat omistajat olivat samassa paikassa fyysisesti ja Makela etayhteydella.
TyOpajaa varten oli suunniteltu runko, ja tydpajassa oli tarkoitus herattaa keskus-
telua haastatteluissa tehtyjen havaintojen ymparille. Makela fasilitoi tydpajaa ja

se nauhoitettiin.

TyOpaja aloitettiin kertaamalla, mita toimeksiantaja alun perin halusi opinnayte-
tyolta: ymmartaa omaa toimintaansa paremmin, jotta he voisivat kehittaa liiketoi-

mintaansa.

Seuraavaksi esiteltiin omistajista tehdyt omistajaprofiilit (kuva 8 & kuva 9), ja ky-

syttiin, mitd ajatuksia oman ja toisen omistajan profiilin katsominen herattaa.
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Omistajia pyydettiin myods kertomaan, miten oma profiili auttaa liiketoiminnan ke-
hittamisessa seka yrittajyydessa. Profiilit herattivat iloa, silla omistajat vitsailivat
toisella hahmolla kadessa olevasta puhelimesta ja toiselta hahmolta puuttuvasta
kadesta. Profiilit koettiin paikkaansa pitaviksi. Profiileista nousi keskustelua men-
torin puutteesta. Molemmat omistajat kokivat, ettd he tarvitsevat ulkopuolisen
henkilon, jolla on enemman kokemusta yrittajyydesta, mentoroimaan heita aina
saannollisin valiajoin. Mentori voisi auttaa muun muassa paatoksenteossa ja olla

tukena yrittajyyden polulla.

Kolmanneksi tyopajassa esiteltiin ongelmakohdat, joita omistajat olivat listanneet

haastattelujen toisessa vaiheessa. Ongelmakohdiksi nousivat:

1. Asiakasta ei aina palvella myyntitilanteessa luotujen odotusten mukaisesti.

2. Asiakas joutuu kysymaan itse valilla projektin etenemisesta, vaikka ihan-
netilanteessa toimeksiantajayritys ottaisi yhteytta asiakkaaseen ensin.
Asiakas on siis epatietoisuudessa, vaikka taustalla tyot hoituvatkin sovi-
tusti.

3. Asiakas ei saa palvelun myota sellaisia tuloksia, mita oli odottanut saa-
vansa.

4. Selkeita prosesseja ei ole.

5. Tuloksia ei ole mitattu saannollisesti.

Omistajat kokivat, ettd nama ongelmakohdat pitivat edelleen paikkaansa. Omis-
taja 1 kertoi, ettd naiden ongelmakohtien 2 ja 4 taklaamiseksi yritykseen oli pal-
kattu projektipaallikkd, jonka tehtavana olisi selkeyttaa prosesseja muun muassa
ottamalla vastuun projektinhallinnasta. Ongelmakohdat 1, 3 ja 5 pantiin merkille

jatkokehitysta varten.

Ongelmakohtien esittelyn jalkeen tyopajassa herasi keskustelua. Omistajat koki-
vat, etta nopeita suunnanmuutoksia oli kyetty tekemaan avoimen ja rehellisen
keskustelun myota. Rehellisyys nakyi myds omistajien suhtautumisessa tyon laa-
tuun seka asiakkaiden palautteeseen. Omistajat kertoivat usein pohtivansa,
kuinka he olisivat itse voineet hoitaa tilanteen asiakkaansa kanssa paremmin.

Omistajat my06s kertoivat antavansa rohkeasti myos asiakkailleen palautetta.
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"Ettei meidan ongelmat ole muiden vikoja, etta vaikka me saatetaan
heittaa siita just silleen, etta no se asiakas vaan ei ymmarra mitaan,
niinku vitsilla, tiedatko, niin loppujen lopuksi saattaa kuitenkin silloin
kun sen pitaa kaantya niin se kaantyy siihen, etta no etta keta voi

taas syyttaa, niin itseamme.” (Omistaja 2, tyOpajan tallenne.)

"Joskus saatetaan sanoa, etta taa ei vetele, ettd me ei haluta, etta
meidan kanssa toimitaan talla lailla, taikka jos me ei kerrota sille asi-
akkaalle sita, niin me voidaan itseamme siita syyttaa, ettd no me ei
tykatty viimeksi siita, mutta me sanottua siita mitaan, niin taas kenen

vika.” (Omistaja 1, tydpajan tallenne.)

"Paskaa ei pida ottaa vastaan. Palaute pitaa ottaa vastaan.” (Omis-

taja 1, tydapajan tallenne.)

Omistajat kokivat avoimen keskustelu- ja palautekulttuurin olevan pohja yhdessa
ajattelun mahdollistamiseksi. Omistajien mukaan asiakkaan kanssa syntyva sy-
vempi suhde ja kumppanuus syntyy rehellisen ja suoraan puheen kautta — puolin

ja toisin.

"Paras lopputulos syntyy silloin kun asiakas ja palveluntarjoaja ajat-

televat yhdessa.” (Omistaja 2, tydpajan tallenne).

Omistajat kokivat, etta heidan tapansa toimia ja suhtautua eri tilanteisiin, heijas-
tivat sellaista organisaatiokulttuuria, jota he haluaisivat edistaa liikketoiminnan
kasvaessa. Omistajat kokivat, ettéd esimerkin kautta johtaminen on heille luontai-
nen tapa valittda myos yrityksessa tyoskenteleville freelancereille, millaista pa-
lautetta on hyvaksyttavaa ottaa asiakkaalta vastaan, ja millaista kaytdsta taas ei

tarvitse suvaita.

"Ma en usko siihen, etta puhutaan neukkarissa siita, etta miten hoi-
detaan ikavat tilanteet, vaan omalla kaytoksella sitten ajaa sitd kun
se tilanne tulee eteen (Omistaja 2, tydpajan tallenne). Tai kirjotetaan
kaikki arvot seinalle ja kattellaan peraan, etta kaikki noudattaa niita.”
(Omistaja 1, tydpajan tallenne.)
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Tyopajan keskustelussa rehellisyyteen liitettiin myos kuulluksi tuleminen, joka on
keskeinen termi psykologisesta turvallisuudesta puhuttaessa. Se tarkoittaa yksi-
|I6n kokemaa tunnetta, ettd han voi puhua vilpittdmasti ja suoraan (Edmondson
2018). Omistajat kertoivat kayttdvansa paljon aikaa erilaisten tunteiden kasitte-
lyyn keskustelemalla niista yhdessa. He kertoivat, etta he eivat koskaan jattaneet
toisen mielipidetta tai huolta huomioimatta, vaan asioista keskusteltiin tarvitta-

essa pitkaankin.

"Tai se menee mun mielesta nyt niin hyvin, koska ma saan sanoa
sen, mika fiilis mulle tulee ja Omistaja 1 sanoo mulle, ettad "No oot sa
kylla aika usein ollut oikeassa tassa”, mutta se ei tarkoita sita etta
mentaisiin silla, vaan me sitten pohditaan sita myos sen toisen nako-
kulmasta, mikd on myos ollut oikein. Tiedatkd ettd ma saan sanoa
sen ettd mika fiilis mulla on ja toinen ei ole silleen vahattele sita.”

(Omistaja 2, tyopajan tallenne.)

"Pitaa tulla kuulluksi kylla ja ei ei niinku poljeta kylla mitaan ajatuksia
niin kun alas vaan niinku positiivisella tavalla kyseenalaistaa tai

haastetaan mieluummin.” (Omistaja 1, tydpajan tallenne.)

"Se heitto johtaa sitten johonkin semmoiseen keskusteluun, mika oi-
keastikin pitaisi kayda, vaikka se itse heitto ei valttamatta kokonai-

suudessaan ole se ongelma.” (Omistaja 2, tydpajan tallenne.)

TyOpajassa keskusteltiin myds tydomaarasta, silla haastatteluissa oli havaittu, etta
Omistaja 1:l1a oli suuri tydmaara, mika oli osittain yrityksen kehitystyon tiella.
Omistaja 2:lla havaittiin olevan liian pieni tydmaara siihen nahden, etta han olisi
kokenut tydssaan merkityksellisyyttd omien vahvuuksiensa hyodyntamisen

kautta.
"Tuntuu valilla silta, etta selviydytaan vaan nykyisista asiakkaista,
eika sillein, etta selviydyttaisiin aikaisempaa paremmin nykyisista

asiakkaista.” (Omistaja 2, tydpajan tallenne.)

Ajan koettiin olevan tarkea resurssi myods paremman palvelun tuottamiseksi.
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"Niin just se, etta jattaa enemman aikaa silleen, ettd me voidaan ot-
taa asiakas kerrallaan. Silleen kdayda asiakas kerrallaan lapi sita, etta
mita ne oikeasti voisi tarvita, ettd ne saa sen mita ne mita ne haluaa
taikka mitd me voidaan me luoda sinne.” (Omistaja 1, tyopajan tal-

lenne.)

Ongelmakohtien kertaamisen kirvoittaman keskustelun jalkeen omistajille esitel-
tiin elamis- ja systeemimaailman kasitteet ja niiden erot (kuva 6). Omistajalle, joka
ei ollut toinen opinnaytetydn tekijoista, kerrottiin, kuinka etnografiassa kaytettyja
menetelmia voidaan vieda osaksi yrityksen arkea ja toimintatapoja. Tata varten
tydssa oli luotu tydkalu nimeltd Etnografia Lite, joka esitellaan tarkemmin kappa-

leessa 4.6.

TyOpajassa esiteltiin arvolupauksen rakentamiseen hyodylliseksi havaittu value

proposition canvas -tyokalu (kuva 10).

Hyotyjen
lucjat
Tuotteet
) Asiakkaan
ja >4
toimet
palvelut
Kipujen Kipupisteet
lievittajat

KUVA 10. Value proposition canvas -tydkalu arvolupauksen maarittamiseen.

Value proposition canvas -tydkalussa on kaksi osaa: asiakasprofiili (engl. custo-
mer profile) ja arvokartta (engl. value map). Asiakasprofiiliin listataan asiakkaan
toimet (engl. jobs), jotka voivat olla toiminnallisia, sosiaalisia, henkilokohtaisia tai

tukitoimia. Toiminnallinen toimi voi olla nurmikon leikkaaminen, sosiaalinen toimi
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voi olla halu nayttaa trendikkaalta, henkilokohtainen toimi voi olla mielenrauhan
tavoittelu ja tukitoimi voi olla tilauksen peruminen. Asiakasprofiiliin listataan myds
kipupisteet (engl. pains), jotka kuvaavat asioita, jotka arsyttavat asiakasta toimia
tehdessa tai jopa estavat tekemasta toimia. Kolmanneksi asiakasprofiiliin lista-
taan hyodyt (engl. gains), jotka kuvaavat sellaisia asioita, joita asiakas haluaa
saavuttaa. Hyodyt voivat olla sosiaalisia tai kustannussaastoja. Arvokarttaan lis-
tataan palvelut, joita yritys asiakkaalle tuottaa. Nama palvelut jaetaan kolmeen
lohkoon: hyddyn luojat (engl. gain creators), kipujen lievittajat (engl. pain re-
lievers) ja kaikki yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut (engl. products and ser-
vices). Hyodyn luojat kuvaavat, kuinka palvelu auttaa asiakasta saavuttamaan
haluamansa hyodyt ja kipujen lievittajat kuvaavat kuinka kyseinen palvelu ratkai-
see asiakkaan ongelman. (Papadakos, Smith, Bernarda, Pigneur & Osterwalder
2014.)

Molemmat omistajat kokivat ehdotuksen olevan hyva, ja etta value proposition
canvas -tyokalua tultaisiin kayttamaan olemassa olevien palvelujen uudelleen
muotoilussa sekd kokonaan uusien palvelujen luomisessa. Value proposition
canvas -tyOkalun oikeanpuoleista osaa, eli asiakkaan toimia, hyotyja seka kipu-

pisteita voitaisiin paremmin ymmartaa Etnografia Lite -tydkalua soveltamalla.

TyOpajan lopuksi omistajilta pyydettiin palautetta opinnaytetydon 16ydoksista.
Omistaja, joka ei ollut tekemassa opinnaytetyota koki tydpajan hetkella 16ydokset
hyviksi, mutta koki, etta hanen tulisi lukea raportti kokonaisuudessaan, jotta paa-
sisi viela syvemmin kiinni antropologian hyddyntamisen ajatuksesta. Pelkka tyo-
pajassa esitelty tiivistelma ei ollut hanelle viela taysin riittava. Han kuitenkin huo-
mautti, etta opinnaytetyoprosessin aikana tehdyt 10ydokset olivat nakyneet kay-
tanndssa toisen omistajan, joka oli opinnaytetyon tekija, toiminnassa ja otteessa
asiakaspalavereissa. Tata kautta omistaja oli alkanut innostua aiheesta enem-
man. Omistaja, joka oli toinen opinnaytetyontekijoista, koki saaneensa liiketoi-

mintaan paljon uutta nakdkulmaa opinnaytetyoprosessin aikana.

4.4 Analyysi

Analyysin tarkoitus oli pyrkia tunnistamaan, mika haastatteluista ja tyopajasta
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tehdyissa havainnoissa on oleellista ja tarkeaa liiketoiminnan kehittdmisen kan-
nalta. Analyysi toimii ikdan kuin diagnoosina, joka perustuu toimeksiantajan
haastatteluissa kertomiin oireisiin. Oireilla tarkoitetaan tassa yhteydessa omista-
jien sanoittamia ja sanomatta jatettyja asioita. Diagnoosin tarkoitus on pyrkia ku-
vaamaan, mika toimeksiantajan yritystd uhkaa ja mika on tassa tilanteessa tar-
keaa (Leskela 2020, 82).

Haastatteluissa seka tyopajassa tehdyt havainnot lajiteltiin ensin teemoihin. Tee-
mat ovat tassa yhteydessa oirekuvia. Lajittelun kautta hahmotettiin, millaisia oi-
rekuvia toimeksiantajalla oli. Niita olivat tarina ja brandi, kulttuuri, merkitys, stra-
tegia seka tehokkuus ja resurssit (kuva 11). Kuvassa eri variset ympyrat kuvaavat
haastatteluista tehtyja erityisen huomion arvoisia havaintoja lukumaarallisesti. Ne

ovat kuin oireita, jotka on sanoitettu useaan kertaan, vaikkakin vahan eri sanoin.

Teemojen valille vedettiin nuolia, jotta voitiin hahmottaa, mitka oirekuvat mahdol-
lisesti kuuluivat yhteen (kuva 11). Tehokkuus ja resurssit -teemaa ei yhdistetty
tarinan ja brandin, kulttuurin, merkityksen tai strategian teemaan tassa vai-
heessa, koska sen koettiin kuuluvan enemman systeemimaailmaan, kun taas

muiden teemojen koettiin kuuluvan elamismaailmaan.

Tama lajittelu helpotti kokonaiskuvan nakemista maarallisesti ja ohuen datan
lailla. Sen rinnalle tarvittiin kuitenkin myds laadullista tarkastelua, eli omistajien

oireiden tulkitsemista tihean datan avulla.
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Tarina ja brandi

! !

Kulttuuri Merkitys

b J

Strategia Tehokkuus ja resurssit

KUVA 11. Haastatteluista tehtyjen havaintojen lajittelu eri teemoihin.

Oirekuva: Kulttuuri

Omistaja 1:n oirekuvassa vaikutti aineiston perusteella silta, ettd han piti alasta
seka siihen liittyvista tyotehtavista. Omistaja 2 ei maininnut aineistossa vastaa-
vaa. Molemmat omistajat olivat haastatteluissa sanoittaneet, etta innostusta ko-
ettiin silloin, kun tehtiin asioita yhdessa. Siita, onko innostus asiakaskokemuksen
kannalta oleellinen tai kokevatko asiakkaat omistajien innostuksen merkitykselli-
sena, ei voida aineiston perusteella varmistua. Aineistosta huomattiin myds, etta
omistajat eivat kuvailleet palveluitaan Altmanin kolmannen pilarin, eli tarkoituksen
kautta. Kaksi muuta peruspilaria, yhteiso ja kasvu, kuitenkin nayttivat toteutuvan.
Yhteisollisyytta kuvattiin luottamuksen, avoimen vuorovaikutuksen ja huumorin

kautta, ja kasvu nakyi liikevaihdon seka freelancereiden maaran kasvuna.

Leskelan mukaan yrityksen olemassaolon syy muuttuu yrityksen kasvaessa
(Mikko Leskelan haastattelu 2023). Tata tuki havainto siita, ettd toimeksiantajan
antama syy heidan liiketoiminnalleen oli muuttunut yrityksen perustamisen jal-
keen. Perustamisvaiheessa yrityksen olemassaolon syy oli havaintojen mukaan

yrittajyyden kokeileminen, ja tasta ajatuksesta innostuminen. Nyt, kun yrittajyytta
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oli takana noin kolme vuotta, liiketoiminnan tarkoitus koettiin merkityksellisem-

maksi kuin pelkastaan yrittajyyden kokeileminen.

Aineiston perusteella vaikutti, etta yrityksen syntytarina oli omistajille erityisen
merkityksellinen. He kertoivat usein my0s asiakkailleen tarinan liikeideansa syn-
nysta. On mahdollista, etta tarinassa kiteytyy innostuminen, riskinottokyky ja yh-

dessa tekeminen, ja siksi omistajat kokevat sen kertomisen tarkeaksi.

Oirekuva: Strategia

Aineisto tuki sita johtopaatosta, etta toimeksiantajan strategia oli ollut Mintzbergin
strategiamaaritelman mukaan ilmaantuvaa, eli strategia oli realisoitunut useiden
suunnanmuutosten ja kokeilujen kautta. Kuten Schoenberger havaitsi tutkimuk-
sessaan, yrityksen kulttuuri maarittaa pitkalti yrityksen kyvyn luoda strategia. Vai-
kuttaa silta, etta nopeista liikkeista nauttiminen ja uusista kokeiluista innostumi-

nen mahdollisti iimaantuvan strategian toimeksiantajalle.

Menestys vahvistaa, mutta samalla rajoittaa yrityksen maailmankuvaa (Leskela
2020, 109). Ehka juuri siksi toimeksiantaja oli ikdan kuin ajautunut tilanteeseen,
jossa toimintaa oli jatkettu toistuvien onnistumisien kautta kuitenkaan miettimatta
palvelun tai yritystoiminnan syvempaa merkitysta. Havaintojen mukaan omistajat
mielsivat uuden kokeilemisen ja nopeat liikkeet yrityksen menestykseen ja liike-
toiminnan kasvuun johtaneina tekijoina. Tama omistajilla oleva uskomus voi ra-

joittaa toimeksiantajan kykya ajatella itsensa ja liiketoimintansa uudelleen.

Vaikka toimeksiantajan sisainen viestintd oli avointa, asiakkaat olivat antaneet
palautetta puutteellisesta ulkoisesta viestinnasta. Aineistossa huomattiin, etta
ajantasaista ulkoista viestintaa pidettiin ajoittain jopa hieman turhana, ja tasta
paateltiinkin, ettd toimeksiantajan asennoituminen ulkoiseen viestintaan vaikutti

myds toimeksiantajan ulkoiseen toimintaan, eli strategiaan.

Oirekuva: Tehokkuus ja resurssit
Ensimmainen olennainen havainto tehokkuudesta ja resursseista oli se, etta
omistajat kokivat etenkin Omistaja 1:n tydmaaran suureksi. Suuri tydmaara voi

vaikuttaa negatiivisesti tuottavuuteen. Tuottavuudella ja tehokkuudella on puo-
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lestaan yhteys tyOhyvinvointiin, mika selviaa Aalto yliopiston ja Tampereen yli-
opiston toteuttamasta tutkimuksesta, jossa mitattiin 300 asiakaspalveluammatti-
laisen tyOhyvinvointia ja tuottavuutta vuoden aikavalilla. Tyohyvinvointia tarkas-
teltiin tyon imun ja uupumuksen kasitteiden kautta. Ne henkil6t, jotka kokivat tyon
imua usein, olivat keskimaarin tuottavampia kuin ne, jotka kokivat tyon imua har-
vemmin (Manka & Manka 2023, 81-82). Tydmaara voidaan kokea myds suureksi
silloin, kun tyon alla olevia projekteja on resursseihin, eli tyon toteuttajiin nahden
likaa. Suuri tydmaara voi johtua myos epaselkeista prosesseista tai yhteisesti
sovittujen toimintatapojen puutteesta, minka Omistaja 1 oli haastatteluissa sa-
noittanut. Tiedetaan siis, etta tyohyvinvointi ja tuottavuus ovat yhteydessa liike-

toiminnan kannattavuuteen.

Toinen olennainen havainto oli, ettd Omistaja 2 ei paassyt hyddyntamaan vah-
vuuksiaan tydssaan. Tata havaintoa tukee Lencionin 6 types of working genius -
malli (2023), jonka mukaan ihminen voi kokea turhautumista tyéssa silloin, kun
han ei paase hyddyntamaan lahjojaan eli luonnollisia vahvuuksiaan. Mallin koh-
dat ovat Lencionin mukaan ihmisen lahjoja (engl. gift), eli ihmisen luontaisia vah-
vuuksia ja innostumisen lahteita (kuva 12). Niita ovat ihmettely (engl. wonder),
kekselidisyys (engl. invention), tarkkanakaoisyys (engl. discernment), piristaminen
(engl. galvanizing), mahdollistaminen (engl. enablement) ja sinnikkyys (engl. te-
nacity). Nama kuusi lahjaa voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: ideointiin
(engl. ideation), aktivoimiseen (engl. activation) ja toimeenpanoon (engl. imple-

mentation).

Ihmettelyn lahjan omaavat ihmiset pohtivat usein, miksi asiat ovat niin kuin ne
ovat, ja kekseliaisyyden lahjan omaavat puolestaan innostuvat, kun he paasevat
ideoimaan tai keksimaan jonkin uuden ratkaisun ongelmaan. Tarkkanakoisyyden
lahja nakyy hyvana paattely- ja arviointikykyna ja piristaminen muiden ihmisten
innostamisena. Mahdollistaminen lahjan omaavat ihmiset haluavat mahdollistaa
muiden onnistumisen omalla toiminnallaan, kun taas sinnikkyyden lahjan omaa-
vat ihmiset rakastavat viimeistelya ja jaksavatkin tehda projektissa viimeiset lop-
pusilaukset. Kun henkild ei paase kayttamaan synnynnaisena lahjana saamiaan
vahvuuksia, syntyy tyytymattomyytta seka turhautumista tydssa, mika puolestaan

voi johtaa tyohyvinvoinnin laskuun seka tehottomuuteen (Lencioni 2023).



57

Ideation Activation | Implementation
|
|II
In*eﬁfiu}i Galvuﬁiztp‘g Tencﬁi‘!"_ﬂ
4 vy 4 A I|I . ) p
WQrﬁieg; Discer‘;m_arr #nnbfgm__: t
; ; | .

¥ ¥ f d
|

KUVA 12. Patrick Lencionin 6 types of working genius -malli.

Aalto yliopiston ja Tampereen yliopiston tyohyvinvointitutkimuksessa selvitettiin
my0Os muita tydhyvinvointia edistavia tekijoita, joista yksi oli vuorovaikutuksen tar-
keys, johon kolmas olennainen havainto liittyy. Organisaation sisalla tapahtuva
avoin vuorovaikutus lisasi tutkimuksessa tyontekijoiden hyvinvointia parantaen
selvasti tuottavuutta (Manka & Manka 2023, 81-82). Toimeksiantajalla vaikutti
aineiston perusteella olevan avoin sisainen viestinta, ja havainnoista paatellen

tama auttoi omistajia jaksamaan tydssa ja lisaamaan sen merkityksellisyytta.

Diagnoosi

Aineistosta kay ilmi, ettd innostus on siivittanyt toimeksiantajan liikketoimintaa ja
yllapitanyt kasvua tahan asti. Aineistosta huomattiin myos, etta Altmanin kolmas
peruspilari, yrityksen syvempi tarkoitus, oli jatetty sanoittamatta. Kilpailuedun ja
yrityksen selviamisen kannalta ei riita, etta toimeksiantaja innostuu pelkastaan
nopeista liikkeista ja jatkuvasta kehittamisesta, vaan heidan tulee kyeta innostu-
maan myos myymastaan palvelusta, ja siita mitd se asiakkaille merkitsee. Se,
miten hyvin yritykset osaavat kuvitella itsensa uudelleen ja uudelleen osaksi ih-

misten arkea, tarkoittaakin Leskelan mukaan todellista kilpailua (2020, 89).

Kun yritys menestyy ja kasvaa, yrityksen olemassaolon syyn pohtiminen jaa va-
hemmalle huomiolle. Yrityksen menestysresepti jaa ikdan kuin uusimatta (Mikko
Leskelan haastattelu 2023). Yksi mahdollinen johtopaatds yrityksen tarkoituksen
sanomatta jattdmiselle onkin, etta liiketoiminnan kasvaessa toimeksiantajalla ei

ole ollut tarpeeksi aikaa yrityksen tarkoituksen pohtimiseen.
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Toinen mahdollinen johtopaatds on se, etta tarkoitus ja merkitys liittyvat vahvasti
vuorovaikutukseen ja yhdessa tekemiseen, eivatka niinkaan yrityksen tuottamiin
palveluihin. Voi olla, etta omistajat eivat jaa esimerkiksi toimialasta samanlaista
merkityksellisyyden tunnetta. Voi myds olla, etta toimialalla olevia mahdollisesti

merkityksellisia asioita ei ole kyetty tunnistamaan.

Diagnoosin nakokulmasta toimeksiantajaa uhkaa siis se, etta omistajat eivat jat-
kossa innostu yrityksen tarjoamista palveluista, koska niiden taustalla ei ole sy-
vempaa merkitysta tai tarkoitusta. Toimeksiantajan olisikin tarkeda havahtua kult-
tuurin kolmanteen tasoon: siihen, miten yritys nakee itsensa seka siihen, miten
asiakkaat nakevat yrityksen ja mita merkitysta toimeksiantajalla on heidan arjes-

Saan.

4.5 Ilhannemalli

Diagnoosin jalkeen toimeksiantajalle luotiin ehdotus, ikaan kuin hoitosuunnitelma
siita, kuinka he voisivat jatkossa soveltaa bisnesantropologiaa liiketoiminnassaan

ja nain loytaa liiketoiminnalleen syvemman tarkoituksen.

Ehdotetuiksi innostumisen ja tyon merkityksellisyyden mittareiksi valikoituivat
NPS-, CMWS- ja WAMI-mittarit ja niiden soveltaminen. Prosessien kehittdamiseen
toimeksiantaja voi hyodyntaa lean-ajattelua, ja uusien palvelujen testaamiseen
palvelumuotoilua, value proposition canvas -tydkalua seka Etnografia Lite -tyo-
kalua, joka esitellaan luvussa 4.6. Etnografia Lite -tyOkalua kayttamalla toimeksi-
antaja voi paasta kasiksi kulttuurinsa kolmanteen tasoon selvittamalla, millaisia

merkityksia asiakkaat antavat heidan liiketoiminnalleen.

NPS-kysely

Fred Reichheld esitteli Net Promoter Score-mittarin, eli nettosuositteluindeksin,
Harvard Business Review -lehdessa vuonna 2003. NPS on kyselyyn perustuva
mittari, jonka vaitettin ennustavan erinomaisesti tulevaa myynnin kasvua
(Baehre, O’'Dwyer, O’'Malley & Lee 2022). NPS-kyselyssa on yksi kysymys:

Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta ystavallesi tai kollegallesi? Kyselyyn
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vastataan asteikolla 0—10, kymmenen ollessa paras tulos. NPS-kyselya on kriti-
soitu, silla Reicheldin tutkimuksissa saatuja tutkimustuloksia ei ole kyetty todista-
maan aukottomasti. Clifford Lewisin ja Michael Mehmetin (2020) julkaisemassa
artikkelissa Lewis ja Mehmet tutkivat NPS:aa laadullisesti kayttamalla tunneana-
lyysin Iahestymistapaa. On muun muassa huomattu, etta kyselyyn vastaajan ika
ja sukupuoli vaikuttavat siihen, antavatko he korkean vai matalan arvosanan
(2020). Artikkelissa todetaan, ettd NPS-kyselyssa annettujen arvosanojen rajat
ovat hailyvia. Arvosanojen todellista merkitysta voitaisiinkin ymmartaa paremmin

laadullisen datan ja lahestymistavan kautta.

Myés Leskela (2020, 245) toteaa, etta maarallinen ja laadullinen data taydentavat
toisiaan. Toimeksiantajalle ehdotetaankin NPS-kyselyn kayttddnottoa, jotta saa-
daan luotua perusta asiakaspalautteen keraamiselle. Ihannemallissa NPS-kysely
toteutettaisiin kvartaaleittain, eli nelja kertaa vuodessa, lahettamalla kysely sah-
koisesti toimeksiantajan asiakkaille. Ihannemallissa NPS-luvun taydentamiseksi
toimeksiantajan tulee hyddyntaa laadullista tiedonhankintaa noudattamalla Etno-
grafia Lite -tyOkalun ohjeita. Yhdistamalla NPS-luvun ja Etnografia Lite -tyokalun

avulla keratyn datan toimeksiantaja voi mitata myos arvolupauksen toteutumista.

CMWS ja WAMI

Both-Nwabuwe ym. (2017) maarittelevat tydn merkityksellisyyden subjektiiviseksi
kokemukseksi omasta olemassaolon merkityksesta, joka seuraa siita, etta tyo ja
tyon tekija sopivat yhteen. Tyon merkityksellisyyden kasitetta ei ole voitu maarit-
taa yksiselitteisesti, ja siksi sen mittaamisessa on huomioitava, millaisessa kon-
tekstissa kasitetta kaytetaan (Kukkurainen 2017). Toimeksiantajalle ehdotetaan-
kin, etta yhdessa kaydyn dialogin avulla maaritellaan, mita tyon merkityksellisyys

tarkoittaa toimeksiantajan yrityksessa.

Merkityksellisen tydn mittaamiseen voidaan kayttda Lips-Wiersma ja Wrightin
luomaa CMWS (Comprehensive Meaningful Work Scale) -mittaria (Kukkurainen
2017). Se tarkoittaa kokonaisvaltaista tyon merkityksellisyyden asteikkoa.
CMWS-mittarissa tarkastellaan muun muassa sita, miten henkildkohtaiset piirteet

ja organisaation kaytannat, eli kulttuuri, luovat tydon merkityksellisyytta (2017).



Yksays loisten kanssa

Koen yhteenkuulumisen tunnetta

Pystyn puhumaan avoimesti arvoistani paatdksia tehtdessa
Puhumme meille tirkeistd asioista

Tuemme toisiamme

Vahvistamme toisiamme

Meista on mukava tyGskennella yhdessa

Toisten palveleminen

+ Tunnen olevani oikeasti avuksi asiakkaillemme

s Annamme panoksemme tuotteisiin ja palveluihin, jotka
parantavat ihmisten hyvinvointia jaftai ymparistas

*  Tekemamme tyd on arvokasta

»  Kaytamme paljon aikaa olkeasti tarkeisiin asioihin

Tayden potentiaalin osoiltaminen

» Luon ja sovallan uusia ajatuksia tai kasitteita
»  Tyblidni on valid toisille

¢ Tunnen saavuttaneeni jotakin

s Ulottuvillani olevat mahdollisuudet innostavat minua

ltsensd kehittdminen ja omaksi itsekseen tuleminen

*  Tydssani hamartyy se mikd on oilkeaa ja vaaraa
(pisteytetddn kddnteisest)

+  En pida siitd, millaiseksi ihmiseksi olen tulossa tyéssani
(pisteyfetddn kddnteisesti)

s Minusta tuntuu, et olen vieraantunut tyBissa omasta
itsesténi (pisteytetédn kddnteisest)
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Todellisuus

Hyvaksymme tytissamme tosiasiat
Suvaitsamme inhimillisia heikkouksia
Ymmaramme eldman clevan kinkkistd, eika se haittaa

Innoitus

Tunnen innoittuvani tybdssa ollessani

Tekemamme tyd saa minut tuntemaan cloni toiveikkaaksi
tulevaisuuden suhtean

Yhteinen visio, jonka hyviksi tyGskentalemme, innoittaa
minua

Tunnen henkistd yhteyttd tyéshoni

Jannitteiden tasapainottaminen (mind/muut, oleminenftekeminen)

Minulla on tassa tydssa aikaa ja tilaa ajatelia

Asioiden hoitamiseen keskittyminen ja ihmisten tunteiden
huomaaminen ovat meilla hyvassa tasapainossa

Tean itselleni tarpeeksi tilaa

Muiden tarpeet ja omat tarpeeni oval minulla hyvissa
tazapainossa

KUVA 13. CMWS-mittarin kysymykset merkityksellisen tyon arviointiin (Kukkurai-
nen 2017).

Stegerin luoma WAMI (The Work and Meaning Inventory) -mittari tarkoittaa tyon
ja merkityksen kokemuksen yhdistavaa asteikkoa. Se mittaa koettua merkityksel-
lisyytta seka sen edellytyksia ja seurauksia. WAMI-mittari sisaltdd kymmenen ky-

symysta.
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1 Olen I6ytanyt merkityksellisen uran

2 Mielestani tyoni tukee henkilokohtaista kehitystani

3 Tyollani ei ole mitdan merkitysta maailmassa

4 Ymmarran mika merkitys tydllani on eldaman tarkoitukseen

5 Minulla on hyva késitys siitd mika tekee tyéni merkitykselliseksi
6 Tiedan, etta tysllani on myonteista vaikutusta maailmassa

i Tyo6ni auttaa minua ymmartamaan paremmin itseéni

8 Olen I6ytanyttyon, jonka tarkoituksena on tuottaa tyydytysta

9 Tyo6ni auttaa minua ymmartamaan elamaa ymparilléni

10 Tyolla, jota teen on suurempi tarkoitus

KUVA 14. WAMI-mittarin kysymykset tyon ja sen merkityksen arviointiin (Kukku-
rainen 2017).

Toimeksiantajalle ehdotetaan, etta se soveltaa CMWS- ja WAMI-mittareiden ky-
symyksia (kuva 13 & kuva 14) pyytamalla jokaista yrityksessa tyoskentelevaa
freelanceria laatimaan itsearvioinnin kysymysten pohjalta. Myds omistajien tulee
laatia itsearviointi. Asteikkona voidaan kayttaa lukuja 0—10, kymmenen ollessa
paras. Naiden itsearviointien pohjalta voidaan kayda yhdessa dialogia, joka mah-
dollistaa kuulluksi tulemisen, uusien ideoiden syntymisen seka parempien palve-
lujen innovoinnin. lhannemallissa dialogin kesto on 3 tuntia, ja se pidetaan kaksi

kertaa vuodessa.

Huumori

Haastatteluista havaittiin, etta organisaatiossa vallitsi omalaatuinen huumorinsa,
niin kutsuttu vitsailusuhde (engl. joking relationship). Vitsailusuhde tarkoittaa ih-
misten valista suhdetta, jossa huumorilla on keskeinen rooli ihmisten valisen yh-
teyden muodostumisessa. Jos ihmissuhteessa toinen osapuoli on aina vitsailijan
roolissa, ihmissuhdetta pidetaan epasymmetrisena. Jos kummatkin osapuolet vit-
sailevat, ihmissuhdetta pidetdan symmetrisena. (Braun & Kramer 2019, 130).
Molemminpuolista vitsailua havaittiin muun muassa tyopajassa. Toimeksiantajan

huumoria voidaan kuvailla jopa ronskiksi, eivatka yrityksen omistajat kertomansa
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mukaan eparoineet heittda ronskimpaa herjaa uusillekaan asiakkaille. Opinnay-
tetyontekija Makelan havainnon perusteella vaikutti jopa silta, etta omistajat saat-
toivat testata asiakasta, ikaan kuin kokeille jaata kepilla toverillisen vitsailun muo-
dossa. Huumori vaikutti siis olevan keskeinen osa toimeksiantajan yrityskulttuu-
ria. Ihannemallissa tdma huumori tuotaisiin nakyvaksi osaksi myos yrityksen pal-
velua seka ulkoista viestintaa. Huumori voitaisiin listata myos yhdeksi yrityksen
nakyvaksi arvoksi esimerkiksi markkinointimateriaaleissa tai verkkosivuilla. Toi-
meksiantaja voisi mitata, kuinka monen asiakkaan kanssa heilla on symmetrinen
vitsailusuhde, ja mita tama tarkoittaa asiakassuhteen seka kumppanuuden kan-

nalta.

Viikkopalaveri

Freelancereille joka maanantai pidettava viikkopalaveri oli ainoa yhteinen hetki,
jossa omistajat ja freelancerit olivat yhdessa. lhannemallissa toimeksiantaja hyo-
dyntaisi tata hetkea freelancerien ajatusten ja ideoiden kuulemiseen. Jotta free-
lancereilta voitaisiin odottaa avointa ja rehellista keskustelua, tulisi sille tiedos-
taen luoda aika ja paikka. Aika ja paikka voidaan luoda esimerkiksi viestimalla
freelancereille, etta viikkopalavereihin varataan jatkossa 10—15 minuuttia aikaa
mieltd askarruttavien asioiden jakamiseen. Talloin toimeksiantaja mahdollistaa
omalta osaltaan kuulluksi tulemisen, ja syvemmalle dialogille on helpompi varata

tarvittaessa lisdaikaa.

Roolit

Omistaja 1:113, joka oli vastuussa projektipuolesta, oli tydssa tehtyjen havaintojen
perusteella mahdollisesti ihmettelyn ja tarkkanakoisyyden lahjat erityisind luon-
taisina vahvuuksina (kuva 12). Omistaja 1:n ty6tehtavat koostuivat kuitenkin suu-
rimmaksi osaksi toimeenpanon osa-aluetta hyodyntavista tehtavista, joissa
Omistaja 1:n tuli yllapitda mahdollistamista ja sinnikkyytta. Tama havaittiin myos
Omistaja 1:n haastattelussa, kun han kertoi hanelle jaavan lilan vahan aikaa yri-
tyksen kehittamistyohon, jossa han voisi paasta kayttamaan nimenomaan inmet-
telya seka myos ideointia.

Omistaja 2, joka oli vastuussa myyntipuolesta, omasi puolestaan mahdollisesti

ideoinnin ja mahdollistamisen lahjat (kuva 12). Han oli ensimmaisessa haastat-
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telussa kertonut, ettd haluaa ikaan kuin palvella muita ja innostui, kun paasi kek-
simaan ongelmiin ratkaisuja (kuva 9). Omistaja 2:n tyotehtavat koostuivat Omis-

taja 1:n tavoin toimeenpanon osa-aluetta hyodyntavista tehtavista.

Toimeksiantaja oli maininnut tyopajassa, etta projektipaallikko on ottanut vastuul-
leen naita toimeenpanon osa-alueella olevia tehtavia. Ihannemallissa toimeksi-
antaja pohtisi CMWS- ja WAMI-mittareiden kysymysten kautta, voisiko muiden
freelancerien tyonkuvaan liittaa joitain sellaisia tehtavia, jotka selkeyttaisivat kaik-
kien rooleja. Tyonkuvien selkeyttamiseen voidaan yhdistaa myos lean-ajattelun

periaatteita.

Viestinta

Koska toimeksiantajan asiakkaat olivat antaneet palautetta puutteellisesta vies-
tinnasta, pohdittiin, tulisiko jonkun muun kuin Omistaja 1:n olla paavastuussa asi-
akkaiden kanssa viestimisesta. Toimeksiantajan kannattaa miettia, voisivatko
esimerkiksi freelancerit olla suoraan enemman yhteydessa asiakkaaseen, ja oli-
siko tama toimintatapa my0os asiakkaalle selkedmpi. Toimeksiantaja voi hyodyn-
taa lean-ajattelua projektinhallinnassaan seka viestinnan sujuvoittamisessa tar-

kastelemalla prosessia, jonka lapi uusi tyon alle otettava asiakasprojekti kulkee.

Kohderyhma ja uudet palvelut

Toimeksiantaja oli maininnut haastatteluissa, ettda kohderyhman puuttuminen
hankaloitti uusien palvelujen innovointia. Taman haasteen ratkaisemiseksi toi-
meksiantaja voi kokeilla palvelumuotoiluprosessin hyddyntamista. Nain toimeksi-

antaja voi testata uusia ideoita nopeasti suoraan asiakasrajapinnassa.

Ihannemallissa toimeksiantaja vertailee saanndllisesti seka talouden lukuja, ku-

ten liikevaihtoa, ettda NPS-, CMWS- ja WAMI-mittareiden tuloksia, ja tdydentaa

niitd freelancereihin ja asiakkaisiin kohdistetulla laadullisella tiedonhankinnalla.

4.6 Etnografia Lite -tyokalu

Toimeksiantajalle luotiin tydkalu etnografian soveltamiseen. Tydkalu sai nimek-
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seen Etnografia Lite. Se syntyi Mikko Leskelan haastattelusta (2023) tehtyjen oi-
vallusten perusteella helpottamaan etnografisten menetelmien soveltamista yri-
tyksen arkeen tavalla, jolla kuka tahansa organisaation jasen pystyy niita hyodyn-
tamaan asiakaskohtaamisissa. Etnografia Lite -tydkalu esittelee mita tehda ja
mita valttaa, kun etnografisia menetelmia sovelletaan asiakasymparistossa. Et-
nografia Lite -tydkalun tarkoitus on saada mahdollisimman todenmukaista tietoa

asiakkaasta:

e Mitka arvoja ja uskomuksia asiakkaalla on?
e Mita arvoja ja uskomuksia on alalla, jolla asiakas toimii?
e Mitka ilmi6t vaikuttavat asiakkaan yritykseen seka toimialaan talla het-

kella? Mitkd mahdollisesti tulevaisuudessa?

Etnografia Lite -tydkaluun on keratty ohjeet niin kenttatyon kuin haastattelujen
soveltamiseksi. Tyokalun tarkoitus on ohjata asiakkaiden kanssa vuorovaikutuk-

sessa olevaa henkilda Ioytamaan sellaista dataa, jota kilpailijoilla ei ole.

Ohje haastattelumenetelman soveltamiseen

Haastattelut tulee pitaa asiakkaan omassa ymparistossa. Kahviloita, ravintoloita
ja yrityksen, joka suorittaa haastattelun, tiloja tulee valttaa. Kahvilat ja ravintolat
ovat usein meluisia, ja haastattelijan roolissa toimivan yrityksen tilat puolestaan
eivat saa asiakasta kayttaytymaan tai olemaan niin kuin han kayttaytyisi omassa
ymparistossaan, kuten omassa tydhuoneessaan. Paras ymparisto haastattelulle
onkin haastateltavan asiakkaan oma ymparistd. Mikali asiakas tyoskentelee ko-

distaan kasin, on silloin asiakkaan kotitoimisto paras paikka.

Kysymyksia, kuten "Mitka asiat vaikuttavat sinuun yrittajana?” tulee valttaa. Talla
tavalla muotoiltu kysymys ohjaa asiakkaan vastaamaan kysymykseen niin kuin
siihen olisi olemassa oikeita tai vaaria vastauksia. Asiakas ajautuu tilanteeseen,
jossa han paatyy luettelemaan listan asioista, jotka haneen vaikuttavat yrittajana.
Kehotteita, kuten "Kerro minulle, millaista on olla yrittaja” tulee puolestaan suosia.
Tahan asiakas vastaa merkityksen ja tunteen kautta, joka paljastaa haastatteli-

jalle enemman kuin luettelon yrittajiin vaikuttavista asioista.
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Jos halutaan tietaa millaisia paineisia tilanteita haastateltava on kohdannut yrit-
tajana, ei kysymysta muotoilla muotoon "Mita paineisia tilanteita sinulla on ollut
yrittajana?”, silla voimme etukateen olettaa, etta yrittajyyteen kuuluvat paineiset
tilanteet, ja jokaisella yrittajalla on niista varmasti kokemuksia. Sen vuoksi kysy-
mys kannattaakin muotoilla "Kerro minulle siita, kun viimeksi valvoit miettien yri-
tyksen asioita?”. Haastattelijalla on siis olemassa motiivi saada tietoa paineisista
tilanteista, mutta koska haastattelija pyrkii Idytamaan merkityksia, paineisista ti-

lanteista ei kysyta suorasti vaan epasuorasti.

Haastattelija ei saa puhua ensimmaisena kysymyksen esittamisen jalkeen.
Yleensa haastateltavan, tassa esimerkissa asiakkaan, joutuessa miettimaan vas-
taustaan, on kysymys ollut vaikea, ja haastateltava todella miettii, mita siihen vas-

taa.

Kysymysijarjestyksella on suuri merkitys. Asiakkaan kanssa kaydyn haastattelun
motiivi saattaa olla palveluntarjoajan tarve tietaa, onko se onnistunut palvelun
tuottamisessa asiakkaan kanssa vai ei. Tata kysymysta ei kuitenkaan esiteta en-
simmaisena kysymyksena haastattelussa, vaan aivan viimeisena kysymyksena.
Syy talle on se, ettd mikali haastattelija ohjaa kysymyksellaan asiakkaan ajatte-
lemaan hanen ja palveluntarjoajan valista suhdetta, siitd on vaikeaa enaa paasta
pois. Talldin haastateltava vastaa myos muihin kysymyksiin siita asetelmasta ka-
sin, mika asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla on, jolloin asiakkaan omat merki-

tykset jaavat haastattelun ulkopuolelle. (Mikko Leskelan haastattelu 2023.)

Haastattelut ovat ikdan kuin suppiloita. Ne aloitetaan mahdollisimman laajasta
teemasta, ja niitd kavennetaan lahemmas oletettua tutkimuskohdetta (Leskela
2020, 199). Tata ajatusta hyoddynnettiin myos omistajille pidetyissa haastatte-
luissa, joissa ensimmaisen haastattelukierroksen teema oli omistajan kasitys
maailmasta ja itsesta ja toisen kierroksen teema oli yrityksen olemassaolo. Kun
haastattelut rakennetaan nain, paastaan kasiksi haastateltavan elamismaail-

maan.

Toimeksiantajalla oli myds oma tapansa keventaa asiakastapaamisten tunnel-

maa kysymalla kysymys: "Elatkd hetkessa, jos ajattelet elavasi hetkessa?”. Tama
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kysymys on luonteeltaan jopa filosofinen, mutta asiakkaan suhtautuminen kysy-
mykseen paljastaa asiakkaasta sellaisia puolia, joita arkiset kysymykset esimer-

kiksi saasta tai viikonloppusuunnitelmista eivat paljastaisi.

Haastattelun jalkeen tulee kirjoittaa tai aanittaa omat ensitunnelmat haastatte-
lusta. Adnitteestd tai omasta dokumentaatiosta voidaan myés tarkistaa haasta-
teltavalle tehdyt lupaukset, jotka saattavat helposti unohtua, mikali ne ovat olleet
spontaaneja (2020, 261).

Toimeksiantajalle kerrottiin naista etnografisten menetelmien kayton oivalluksista
opinnaytetyoprosessin aikana, ja toimeksiantaja kokeilikin niita kaytannossa kah-
della asiakasvierailulla. Asiakas 1 on tekniikka-alan tukkuyritys ja asiakas 2 nuo-
housalan yritys. Asiakas 1:n luona tehdylla vierailulla etnografisten menetelmien
hyddyntamisen voi jakaa kolmeen eri vaiheeseen: asiakkaan lahiymparistoon tu-
tustuminen, toimialalla koettuun ongelmaan ja asiakkaan omassa varastossa ky-

syttyihin kysymyksiin heidan tuotteistaan.

Asiakas 1:lla oli omat tilat keskella jo kohtalaisen vanhaa teollisuusaluetta Hel-
singissa. Toimeksiantaja yllattyi asiakkaan tilojen siisteydesta ja modernista il-
meesta positiivisesti. Toimeksiantaja oli valmistautunut teollisuusaluetta vastaa-
vaan tyyliin, kuten pelkistettyyn teollisuushalliin. Toimeksiantaja kysyi asiakas
1:1ta kysymyksia kuten: "Millaista yrittajyytta talla alueella esiintyy?” ja "Minka ta-
kia olette valinneet juuri taman paikan?” Toimeksiantaja sai kuulla, etta alueella
on aika paljon epamaaraisia muutaman yrittajan hallirakennuksia ja varastoja,
joiden toiminnasta ei ole selkeaa tietoa. Alueelta I16ytyy samalla my6s joitakin yri-
tyksia, jotka hyodyntavat asiakas 1:n tuotteita. Asiakas 1 oli valinnut juuri kysei-
sen paikan puhtaasti sijainnin takia. Asiakas 1 kertoi, ettei missaan nimessa voisi
sijaita Espoossa huonompien liikenneyhteyksien vuoksi. Toimeksiantaja koki ta-
man mielenkiintoiseksi, koska samalla asiakas 1 mainitsi, ettd heidan ideaali-
asiakkaansa on “kohtuu useasti tilaava isompi konepaja esimerkiksi Pohjan-
maalta”. Alueella esiintyy myds kohtalaisen paljon rikollisuutta, ja poliiseja saat-
taa nahda useamman kerran kuukaudessa. Asiakas 1 vaikutti toimeksiantajan
mielesta hiukan ylpeiltd tatd huomiota kertoessaan. Toimeksiantaja sai itsekin
todistaa hauskan sattuman alueesta ollessaan kahvilla asiakas 1:n neuvottelu-
huoneessa: Ulkona ajavalta pakettiautolta lahti ajaessa rengas ja kipindita lensi
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joka suuntaan. Ironisen tilanteesta teki se, etta pakettiauto pysahtyi “rengasrikon”

seurauksena juuri autokorjaamon pihan eteen.

Toimeksiantajan kysyessa asiakas 1:Ita: “Minkalaisista tilanteista teille tulee rek-
lamaatiota, ja kuinka usein?” se sai vastaukseksi, etta kaikki reklamaatiot johtuvat
paaosin kuljetusvirheista. Varsinkin kaikki tilaukset, jotka kasitellaan ja lajitellaan
uudestaan eri terminaaleissa ovat riskialttimpia rikkoutumiselle. Kuljetusyhtioi-
den vastuu harvoin kattaa terminaalissa sattuneet vahingot, minka takia juuri |a-
hetysten kuljetus aiheuttaa asiakas 1:lle paineisia tilanteita. Silloin, kun tavara
menee autossa suoraan loppuasiakkaan pihaan, valtytaan lahes poikkeuksetta
reklamaatioilta. Asiakas 1 kertoi omakohtaisia kokemuksiaan kuljetusalasta toi-
meksiantajalle, silla asiakas 1:n molemmat tapaamisessa olleet henkil6t olivat
aikoinaan tyoskennelleet alalla. Asiakkaiden elamismaailman ymmartaminen ka-
sittdd nimenomaan heidan haasteensa, koska talloin pystytaan mahdollisesti
omalla palvelulla lievittamaan niita, vaikka ei olisikaan itse tama kyseinen kulje-
tusyritys. Katteesta kysyttaessa asiakas 1 vastasi, etta ilmalampo- ja maalampo-
pumppuasennuksissa oli paras kate, mutta naita ei ollut myyty kovin montaa. Ta-
han toimeksiantaja tarjosi hakukoneoptimointi- ja konversio-optimointipalvelua

ongelman ratkaisemiseksi.

Tapaamisen loppupuolella toimeksiantaja oli tutustumassa asiakas 1:n varasto-
halliin, joka vastasi ilmeeltaan toimeksiantajan aikaisempia ennakkoluuloja. Toi-
meksiantaja tiedusteli asiakas 1:1ta kuinka paljon erasta messinkiverkkoa pitaa
tilata, jos kyseessa on yksityisasiakkaan vahimmaistilaus. Toimeksiantaja kysyi
my0s tuotteiden alkuperasta ja kayttdiasta. Kavi ilmi, ettd asiakas 1 ostaa tuot-
teensa ainoastaan eurooppalaisilta toimittajilta, silla ne ovat laadukkaita. Asiakas
1 ei edes halua tarjota omille asiakkailleen heikompia tuotteita, vaikka joku niita
ostaisikin. Asiakkaan omat pohdinnat omasta tuotteesta avaavat paasya hanen

arvomaailmaansa, mika helpottaa palvelun toteuttamista.

Pirkkalassa asiakas 2:n luona toimeksiantaja kysyi: “Milta tuntuu olla nuohous-
alan yrittaja?” Idea kysymykseen oli tullut opinnaytetyontekija Makelalta Leskelan
haastattelun (2023) opeista. Kysymys laittaa asiakkaan aidosti pohtimaan omaa
suhtautumistaan yrittajyyteen ja siihen tiettyyn alaan, mille toimeksiantajan teh-

tava on luoda onnistunutta markkinointia. Tama kysymys on huomattavasti paljon
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hedelmallisempi kuin kysymys: “Miten teillda on taalla mennyt?”, joka ohjaa vas-
taamaan hyvin tyypilliseen tapaan “lhan hyvin taalla on mennyt”. Hyvia kysymyk-
sia ei kannata ajatella niin suoraviivaisesti, etta yksi kysymys avaisi salaisen ar-
kun asiakkaan koko elamismaailmasta. Yksi hyva kysymys antaa mahdollisuu-
den kysya toinen hyva kysymys, jota ei ole valmiiksi suunniteltu tai strukturoitu.
Moni hyva tapaamisen aikana esitetty kysymys muodostaa arkun, jota saa rao-
tettua hyvalla ja johdonmukaisella ja kohtuullisen pian haastattelun jalkeen teh-

dylla analyysityolla.

Ehdotus kenttatyomenetelman soveltamisesta

Koska kenttatyossa tarkeinta on immersion kautta tulla osaksi asiakkaan elamis-
maailmaa, tydssa pohdittiin, kuinka toimeksiantaja voisi hyddyntaa kenttatyon
menetelmaa tiedonhankinnan keinona. Kenttatyon soveltamisen keinoksi tunnis-
tettiin toimeksiantajan uuden toimiston sijainti. Toimeksiantaja jakoi toimistotilan
yhden uuden asiakkaansa kanssa Pirkkalassa marraskuusta 2023 alkaen. Asi-
akkuus oli voitettu opinnaytetydprosessin aikana, ja sattumalta talla asiakkaalla
oli vuokrattavana toimistotilaa samasta tilasta, missé asiakas itse tyoskenteli.
Tyossa nahtiin arvoa kokeilla, mita kaikkea asiakkaasta ja hanen elamismaail-
mastaan on mahdollista havaita seuraamalla asiakkaan arjen toimintaa lahietai-
syydelta. Koska uusi toimisto saatiin kayttoon vasta marraskuussa 2023, eli aivan
opinnaytetyoprosessin loppupuolella, ei tydssa voitu raportoida kenttatyon sovel-

tamisen tuloksia.

Yrityksen omistajan ei lahtokohtaisesti kannata olla palautteen pyytajan roolissa,
silla asiakkaan ja palveluntuottajan valinen suhde vaikuttaa vaistamatta asiak-
kaan antamiin vastauksiin seka palveluntuottajan tulkintoihin (Mikko Leskelan
haastattelu 2023). Myds asiakkaan ja palveluntuottajan valinen suhde seka luot-
tamus vaikuttavat tahan. Etnografin tarkoitus on esittaa niin sanotusti tyhmia ky-
symyksia, eli kysymyksia siind muodossa, etta ei viela ymmarreta haastatelta-
vasta mitaan. Tama voi olla ongelmallista asiakkaan ja palveluntuottajan valilla,
silla palveluntuottajan odotetaan tuntevan asiakkaan ymparisto ja tarve (2023).
Siksi jonkun ulkopuolisen, esimerkiksi freelancerina toimivan tekijan, kannattaa
mieluummin toimia palautteen pyytajana, mikali Etnografia Lite -tyokalua kayte-

taan palautteen keraamiseen.
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Etnografisia menetelmia kannattaa hyodyntaa myos tuotteistamisessa, silla sen
avulla pystytaan loytamaan vastauksia kysymykseen: Mitd maailma tarvitsee?
Etnografisia menetelmia kayttamalla valtetdan omien olettamusten vaikuttami-
nen tuotteistamiseen. Uuden tuotteen tai palvelun kehittdmisessa tulisikin suun-
nata etnografinen tutkimus asiakkaiden asiakkaisiin, eli heihin, joihin tuote tai pal-
velu valillisesti vaikuttaa. Ajatusprosessia pidemmalle viemalla, eli etnografisen
tutkimuksen suuntaaminen asiakkaan asiakkaiden asiakkaisiin auttaa paase-

maan paremmin kasiksi asiakkaisiin vaikuttaviin ilmidihin.

Uuden tuotteen tai palvelun kehittamisessa voidaan hyddyntaa palvelumuotoilun
tuplatimanttiprosessia (kuva 5) prototyypin suunnitteluun ja testaamiseen ennen
tuotteen tai palvelun julkaisua. Etnografinen tutkimus voi avata ovia myds taysin
uusien liiketoiminta-alueiden I6ytamiseen, jolloin yrittdja voi jakaa riskia vain yh-

den liiketoiminnan sijaan useampaan liiketoimintaan.
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5 POHDINTA

Liiketoiminnan kehittdminen antropologista ymmarrysta hyodyntamalla tarkoittaa
kaikessa yksinkertaisuudessaan sita, etta yrittgjalla on toinen jalka elamismaail-
massa ja toinen systeemimaailmassa koko ajan. Myos Great Gatsby -kirjan kir-
joittaja F. Scott Fitzgerald toteaa, etta ensiluokkaisen alykkyyden testi on kyky
pitdd mielessa kahta keskenaan vastakkaista asiaa, ja silti sailyttaa toimintaky-
kynsa (Leskela 2020, 6). Tama toteamus kiteyttaakin ihmis- ja taloustieteiden yh-
distamisen liiketoiminnan kehittamisessa, etenkin silloin, kun tarkoituksena on

loytaa liiketoiminnasta jotain taysin uutta ja merkityksellista.

Parhaat ideat syntyvat tekemisen ja sen analysoinnin kautta. Ideointia voidaan
ajatella urheilun kautta. Urheilumaailmassa harjoitteessa keskitytaan laadukkaa-
seen tekemiseen ja loppuldammoissa reflektoidaan omaa tekemasta mahdollisim-
man laadukkaasti ja monipuolisesti. Levossa annetaan reflektoitujen asioiden
hautua ja seuraavana paivana parannetaan tekemista. Kuten siirtolapuutarha-
esimerkissa, parhaat mullan alla olevat jyvat eivat I10ydy valmiiksi rakennetusta
kasvihuoneesta, ne Ioytyvat maanmuokkauksen tai jonkun muun tekemisen
myota. Ne l0ytyvat kuitenkin omalta palstalta ja todennakdisesti aivan nenan
edesta, kuten myds haastatteluja analysoimalla havaittiin. Tekeminen muodostaa
ajattelua, mika puolestaan muodostaa parempaa ajattelua. Ajattelu itsessaan ei
muodosta parempaa ajattelua, eikd myoskaan tekemista — siksi tekemalla ajat-

telu on jatkuva palauteprosessi.

Tapa, miten yrityksen tarjoama palvelu tuotetaan, ja tarkoitus miksi palvelu on
olemassa, voivat erottaa yrityksen sen kilpailijoista merkittavalla tavalla. Tutkitta-
essa asioiden alkuperia ja syita, ja soveltamalla etnografisia menetelmia saadaan
ideaalitilanteessa yrityksen kayttoon dataa ja tydkaluja, joilla voidaan voittaa kil-
pailija, vaikka molemmilla yrityksilla olisi sama palvelu. Antropologisella ymmar-
ryksella voidaan huomata jokin asiakkaissa vaikuttava ilmié ennen kuin kukaan
on ehtinyt sita edes tutkia, saati keksinyt siihen ratkaisua. Ne yritykset, jotka kek-
sivat ratkaisun ongelmaan ensimmaisena, ehtivat todennakdisemmin hydtymaan

siita taloudellisesti.
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Kun yritys omaa paremman ymmarryksen asiakkaastaan sekad hanen elamis-
maailmastaan, osataan yhteista ajattelua vieda kohti molempia osapuolia hyo-
dyttavaa lopputulosta. Silloin yritys osaa tarjota kilpailijoiden ratkaisuista poik-
keavia ratkaisuja. Yrityksen jakaessa asiakkaalleen omaa tarinaansa, he liittyvat
osaksi myos asiakkaan tarinaa. Tarinoiden yhdistyminen synnyttaa luottamusta,
jolloin suhde syvenee. Silloin on todennakdisempaa, etteivat konfliktit tai vaarin-
ymmarrykset saa asiakasta vaihtamaan palveluntarjoajaa. Yhdessa ajattelun
taito antaa luvan yrittamiselle seka mahdollisuuden turvallisen ympariston muo-
dostumiselle ja paremmille kaupoille. Naista asiakassuhteista on myds erittain
hankala kummankaan osapuolen luopua, koska valille on syntynyt tarina. Jaettu
tarina pidentaa asiakkuuden kestoa seka kasvattaa asiakkaan keskiostosta. Nain

voidaan myos mitata brandin onnistumista.

Tyon aikana toimeksiantaja oli tehnyt erilaisia havaintoja asiakastapaamisista.
Asiakaskaynnin arvo oli sailynyt pidempaan, kun asiakas tavattiin kasvotusten, ja
hanen luonaan vietettin enemman aikaa. Pidemman tapaamisen seurauksena
puheluihin ja sahkdposteihin oli kulunut palaverin jalkeen vahemman aikaa, ja
toimeksiantaja oli saanut rauhassa keskittya palvelun tuottamiseen. Toimeksian-
taja kertoi kdyneena ensimmaisen asiakkaan kanssa 2,5 tunnin palaverin lasna,
joka oli puoliksi etukateen suunniteltu. Toimeksiantaja sai tehtya yhden kaupan
lisaksi toisen, tutustuttua lisda asiakkaan arkeen ja toimintaymparistoon seka so-
vittua seuraavan samassa ymparistossa tapahtuvan tapaamisen. Toimeksiantaja

sai samalla kaynnilla myds tyon tekemiseksi tarvittavat tunnukset ja tiedot.

Toisen asiakkaan kanssa toimeksiantaja piti etapalaverin ennen tyon aloitusta.
Haluttu kauppa saatiin vahvistettua, mutta seuraavan neljan viikon aikana toi-
meksiantaja joutui kayttamaan yhden tunnin viikossa tavoittaakseen asiakkaan
luvattujen aineistojen saamiseksi samalla tarkentaen asiakkaalle téiden kulkua.
Ajallisesti tahan asiakkuuteen kului siis yhteensa 5 tuntia ilman lisdkaupan mah-

dollisuutta.

Kolmannen asiakkaan kanssa toimeksiantaja sopi kaupan lasna, mutta ei kos-
kaan tavannut henkil6a, jonka kanssa kaupan tehneet henkil6t halusivat toimek-
siantajan jatkossa asioivan. Tyot aloitettiin, mutta aikaa kului valikasien kanssa
toimimiseen. Yhteyshenkilo soitti toimeksiantajalle kolme kertaa ja laittoi kaksi eri
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sahkopostia. Tahan asiakkuuteen kului lopulta aikaa 7,5 tuntia ilman lisamyynnin

mahdollisuutta.

Vaikuttaa silta, etta puolistrukturoitu asiakaskaynti, jossa on reilusti aikaa elamis-
maailmaa avaavalle keskustelulle, antaa toimeksiantajalle tyérauhan omalle te-
kemiselle seuraavaan palaveriin asti. Kannattavuuden nakdkulmasta toimeksian-
tajan kannattaa menna paikan paalle silloin, kun asiakkuus on tuore, ratkaistava
ongelma on monimutkainen, eika sita voida ratkaista nykyisilla tyokaluilla tai kun
ala, jolla asiakas toimii ei ole ennestaan tuttu. Toimeksiantajan on hyva oppia
tunnistamaan, millaisia asiakkaita yrityksen kannattaa ottaa asiakkaikseen, ja

millaiset asiakkuudet ovat mieleisia ja mahdollistavat innostumisen.

Syvan asiakasymmarryksen saavuttamiseksi on osattava kysya asiakkailta oi-
keita kysymyksia, ilman etta heista tuntuu, ettéd yritys pyytaa palautetta (Mikko
Leskelan haastattelu 2023). Silloin yrityksella on mahdollisuus saada todella ar-
vokasta dataa yrityksen tekemisesta, jotta yritysta voidaan kehittaa paremmaksi.
Talloin yritys kykenee myymaan seuraavan ratkaisun helpommin. Toimeksianta-
jan kannattaakin kiinnittaa jatkossa enemman huomiota asiakaspalautteen ke-
raamiseen. Palautteen keraamiselle ei opinnaytetydssa suunniteltu valmista run-
koa, mutta Etnografia Lite -tyOkalu auttaa tunnistamaan missa tilanteissa ja miten

palautetta on suositeltavaa pyytaa asiakkaalta.

Omaan alaan vaikuttavien muutosten pohdinta ei yksin riita, vaan myos asiakkai-
den aloilla tapahtuvat muutokset tulee huomioida ja kyeta ennakoimaan niita, silla
tulevaisuudet eivat vain tapahdu — ne tehdaan (Leskela 2020, 138). Tama tar-
koittaa pinttyneista ajatuksista ja uskomuksista irti paastamista tai ainakin niiden
kyseenalaistamista. Tata voidaan toimeksiantajan yrityksessa jatkossa harjoitella

yhdistelemalla asioita, joiden ei perinteisesti ajatella kuuluvan yhteen.

Toimeksiantaja ei ollut tehnyt lisamyyntia niin paljon kuin se olisi voinut tehda.
Ainutlaatuisen ratkaisun keksiminen asiakkaan ongelmaan mahdollistaa myos li-
samyynnin seka uusien ja ennalta tuntemattomien menetelmien kokeilun. Lisa-
myyntiin vaikuttaa myds oivallus siita, ettd mitd enemman yritys tuntee asiak-
kaansa liiketoimintaa, sita paremmin se voi auttaa, ja sita enemman se voi las-

kuttaa. Kysymysten kysymiseen voidaan hyddyntaa Etnografia Lite -tydkalua.
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Asiakkaan kanssa aikaa viettamalla voidaan saada selville myds se, mita kilpai-
lijat ovat asiakkaalle tarjonneet ja millaisia tuloksia kilpailijat ovat asiakkaalle saa-
neet. Tasta syntyy kasitys siita, millaisiin tuloksiin asiakas on tyytyvainen. Antro-
pologisen ymmarryksen kautta voidaan syventya lisaa niihin syihin, miksi asiakas
on tyytyvainen ja miten han olisi toimeksiantajan palvelun myo6ta viela tyytyvai-
sempi. Elamis- ja systeemimaailman yhdistaminen on lisamyynnin kannalta
oleellinen. Sen avulla voidaan ymmartaa asiakkaan nykytilannetta seka palvelun-

tarjoajan mahdollisuuksia tarjota ratkaisu.

Suunnittelua kannattaa tehda lyhyella tahtaimella, mutta organisaation tulee tar-
vittaessa olla valmis tekemaan valtaviakin muutoksia. Liiketoiminnassa on yksi
vakio: yritys on strategiatydssa aina vahan hukassa tulevaisuuteen nahden
(Mikko Leskelan haastattelu 2023). Tama vakio on hyva tiedostaa, sekd ymmar-
taa — vaikka emme voi kontrolloida taysin onnistumistamme strategiaty0ssa,
voimme yrityskulttuuria ymmartamalla hahmottaa, millaisissa raameissa meidan

on mahdollista toimia.

Mikko Leskelan haastattelu (2023) seka kirjat koettiin erittdin hyodyllisiksi 1ah-
teiksi tyossa. Liiketalouden opiskelijoina opinnaytetyontekijat olivat ennalta luke-
neet paljon kirjallisuutta tiimijohtamisesta seka taloustieteista, mutta ihmistieteet
ja antropologia olivat taysin uusia aihealueita. Leskelan Bisnesantropologia ja
muut ihmistieteet strategiatydssa (2020) avasivat tyodn tekijoille uudenlaista ajat-
telumallia, ja lopulta kirjan kiteytykset seka Leskelan haastattelu (2023) vastasi-
vatkin hyvin sita ajatusta, joka tyon tekijoilla oli strategiatyosta pitkaan ollut opin-
tojen aikana: toimivaa strategiaa ei voida luoda vain neuvotteluhuoneissa istu-

malla.

Leskelan haastattelu auttoi myos luomaan konkretiaa teorian ymparille. Ennen
haastattelua opinnaytetyodntekijat olivat tutustuneet puolistrukturoituun haastatte-
luun kirjoja lukemalla, mutta haastattelussa kirjan teoria muuttuikin kasinkoske-
teltavaksi ja todelliseksi, sellaiseksi toiminnaksi, jota jokainen organisaation jasen
pystyy harjoittamaan. Leskelan haastattelussa ymmarrettiin, mita strategia oike-
astaan on: se on tekemista ja tekemisen kautta oppimista. Leskeld kuvasi haas-
tattelussa perinteista kasitysta strategiasta "alyllisen jumpan tulokseksi”, vaikka

todellisuudessa strategia on hanen mukaansa kaukana siitd. Strategia ja arjen
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toiminta liittyvat vahvasti kulttuuriin, jota voidaan havainnoida esimerkiksi organi-
saation sisalla: mita ihmiset organisaatiossa tekevat, miten tekeminen vaikuttaa

mihinkin ja miksi tallaista tekemista ylipaataan tapahtuu.

Pelkalla bisnesantropologisella ymmarryksella ei kuitenkaan viela luoda toimivaa
strategiaa. Bisnesantropologiassa pohditaan mita pitaa kehittaa, mita oikeastaan
ollaan ratkaisemassa ja ennen kaikkea miksi. Sen jalkeen voidaan ratkaista on-
gelmat esimerkiksi palvelumuotoilun tuplatimantilla tai lean-ajattelun prosessilla.
Kun antropologista ymmarrysta hyodyntamalla pyritaan selvittdmaan oikean on-
gelman ratkaisu, liiketoiminnan kehittamisen tyokaluilla pyritaan ratkaisemaan
ongelma oikein. Liiketoiminnan kehittamisessa tulee katsoa seka elamismaail-

maan ettad systeemimaailmaan.

Opinnaytetyoprosessi on toimeksiantajan mukaan haastanut yrityksen liiketoi-
mintamallia perusteellisesti. Opinnaytetyon aikana opinnaytetyontekijoille kavi
koko ajan ilmeisemmaksi liiketoiminnan ihmiskeskeinen luonne. Tydssa pohdit-
tiinkin, onko liiketoiminnasta koskaan otettu millaan toimialalla taysia tehoja irti,
jos ihminen ja sen ymmarrys on jatetty kehittamistyosta kokonaan pois? Toisaalta
ihmisen mukaan tuominen tarkoittaa suurempaa tydmaaraa, ajatteluun kaytettya
aikaa ja se saattaa nostaa aluksi pintaan enemman kysymyksia kuin vastauksia.
Toimeksiantaja koki, etta heidan yrityksensa selviytymisen kannalta ainoa oikea
vaihtoehto tuntuu olevan elamis- ja systeemimaailman yhdistaminen yrityksen ar-
jessa ja toimissa, vaikka se ei ole helppo tai suoraviivainen prosessi. Liiketoimin-
nan kauneus syntyykin elamis- ja systeemimaailmojen hyddyntamisesta aidosti
yhdessa, eika rinnakkain. Systeemimaailman lainalaisuuksien valossa voisi vai-
kuttaa silta, etta kaikkeen ihmisten ymparilla tapahtuvaan tai yrityksessa tapah-
tuvaan voisi vaikuttaa jollain olemassa olevalla prosessilla. Sen sijaan elamis-
maailman lainalaisuuksien valossa vaikuttaa silta, etta ymmartamalla miksi asiat
ovat niin kuin ne ovat, voidaan kyvykkdammin toimia tietyissa olosuhteissa kui-

tenkaan pyrkimatta muuttamaan tai kontrolloimaan niita liikaa.

Yksi antropologisen ymmarryksen tuomista liiketoiminnan ytimeen hankaloittaa
etenkin asiantuntijatydssa vallitseva tietamisen pakko. Tietamisen pakolla tarkoi-
tetaan tietynlaista mahdottomuutta myontaa, etta oikeaa kysymysta ei valtta-
matta tiedeta. Tietamiseen ja ei-tietamiseen liittyy paljon mukavia ja epamukavia
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tunteita. Yleensa sen myontaminen, ettei tieda, on niin paljon epamukavampaa
kuin tietaminen, etta mukavuudenhaluisina ihmisina pakenemme tietamisen puo-
lelle. Tassa piilee kuitenkin vaara olla I1dytamatta jotain uteliasuuden ja ihmettelyn
avulla, jolla voisi olla ratkaiseva merkitys. Tietamisen pakko on siis sosiaalista
seka kulttuurista. (Leskela 2020, 208.)

Tama tuo hankaluuden myoOs toimeksiantajan liiketoimintaan, silla asiantuntija-
palvelun tarjoajana asiakkaat maksavat yritykselle heidan asiantuntijuudestaan
eli tietdmisesta. Tallaisessa tilanteessa ei-tietamisen myontaminen ja yhdessa
ihmettelyn ehdottaminen voi tuntua asiakkaasta rahastukselta ja tehottomalta te-
kemiselta. Yrityksen odotetaan palveluntarjoajan roolissa tuntevan asiakkaansa,
jolloin esimerkiksi etnografisten kysymysten esittaminen saattaa saada asiak-
kaalle vaikutelman, ettei palveluntarjoaja tunnekaan heidan liiketoimintaansa
(Mikko Leskelan haastattelu 2023). On siis sindnsa erikoista, etta perinteisissa
talous- ja strategiatieteissa on tukeuduttu niin vahvasti eraanlaiseen reduktionis-
tiseen kulttuuriin, jossa ajatellaan, ettd maailma on mitattavien faktojen summa,
vaikka liiketoiminta on aina tapahtunut ihnmisten valilla, eli eri ihmisten elamismaa-

ilmojen kompleksisuus on aina ollut Iasna liiketoiminnassa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset

Alleviivatut kysymykset esitettiin omistajille haastatteluissa.

VAIHE 1:
Kasitys itsesta

Kauanko olet toiminut yrittajana?

Minka ikdinen olet?

Mista olet kotoisin?

Miten kuvailisit perhettasi? Kuulutko joihinkin muihin sellaisiin ryhmiin,

jotka koet perheenomaisiksi?

Miten kuvalilisit itseasi?

Kasitys itsesta yrittajana

Millainen yrittaja olet mielestasi?

Mihin perustat paatoksenteon yrittdjyydessa?

Keneltd kysyt neuvoa?

Kasitys omista arvoista

Mita arvoja sinulla on? Miksi ne ovat sinulle tarkeita?

Nakyvatko arvosi yrittajyydessa?

Onko jotain, mita haluaisit toisten yrittajien tekevan toisin?

Kasitys omasta tulevaisuudesta

Millaisia toiveita ja unelmia sinulla on?

Millaisia tavoitteita sinulla on?

Miten tavoitteesi nakyvat arjessasi? Mita teet ja mita jatat tekeméatta?

Kuinka pitkalla tahtaimella teet suunnitelmia tulevaisuudesta?

Mita uhkia ndet omassa tulevaisuudessasi?

Mitd mahdollisuuksia ndet omassa tulevaisuudessasi?

Kuinka valmistaudut niihin?

Kuinka ne vaikuttavat tapaasi ja kykyysi toimia arjessa?
Mita asioita haluat muuttaa, ja mita et?

Arjessa palautuminen
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Miten vietat aikaa yksin?

Miten vietat aikaa yhdessa muiden kanssa?
Kuinka paljon vietat aikaa yksin viikkotasolla?
Tarvitsetko omaa aikaa?

Mita teet, kun olet yksin?

Kaipaatko arkeesi hetkia palautumiselle?

Onko sinulla keinoja palautua kesken viikon? Jos, niin mita?

Miksi koet juuri ne keinot hyodyllisiksi?

Uskomukset yrittajyydesta

VAIHE 2:

Mita yrittajyys on?

Millainen yrittaja haluaisit olla?
Millainen on hyva yrittdja? Millainen on huono yrittgja?
Mika on yrittajyyden tarkoitus?

Mika on yrittajyyden merkitys sinulle?

Onko yrittajyydellasi merkitysta muille?

Mika on sinulle arvokkain kokemus yrittajana?

Miksi aloititte yrityksen?

Mika on saanut jatkamaan yritystoimintaa?

Katsaus nykyhetkeen:

Mikd menee nyt hyvin? Missa on haasteita? Mika ei kohtaa asiak-

kaan kanssa?

Mista et luopuisi?

Mita jattaisit pois?

Millainen asiakassuhde on mielestisi mielekkain talla hetkella?

Mika herattaa luottamuksen?




