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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kaynnistaa digitaalisen liiketoiminnan kehitta-
misoppaan tuottamisprosessi. Tyon tavoitteena on esitelld prosessiin kuuluvat aineiston
kerdys, asiantuntijahaastattelut ja sisallon valinnat. Ty0ssa syvennytdan prosessin lisaksi
oppaasta nostettuihin eri liiketoiminnan kehitysmenetelmiin.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on kansainvaliseen palveluliiketoimintaan erikoistunut Mot-
ley Agency. Oppaaseen kootaan yrityksen asiakastdissa kaytetyt kaytannot, tydkalut ja
tarkistuslistat ehyeksi kokonaisuudeksi. Motley Agency on luonut oman toimintaprosessin,
joka yhdistelee eri liiketoiminnan menetelmia ja niiden innovointi-, rakentamis-, ja kehitta-
misprosesseja. Motley Agencyn asiakastoissa kaytetty prosessi on luotu selkeyttdmaan ja
tehostamaan yrityksen toimintaa.

Opasta voidaan hyodyntda tyontekijdiden perehdytyksessd ja tydryhmien tydskentelyn
tukena. Opas toimii my6s myynnin apuvalineena: sen tavoitteena on esitella yrityksille
konkreettisia toimintamalleja ja ratkaisuja digitaalisen lilkketoiminnan kehittamiseen.

Opinnaytetyd alkaa Motley Agencyn ja oppaan tarpeen esittelylla. Seuraavaksi siirrytaan
digitaalisen lilkketoiminnan toimintaympariston kuvailuun. Tilannekuvauksen jalkeen pereh-
dytaan liiketoiminnan kehittdmisteorioihin, ja perustellaan, miksi menetelmat on poimittu
Motley Agencyn oppaan menetelmavalikoimasta opinnaytetyéhdon. Ennen yhteenvetoa
esitelldadn Motley Agencyn oma asiakasyrityksille tarjoama liiketoimintaprosessi ja tarkas-
tellaan oppaan kirjoitusprosessia.

Oppaan tuottamisprosessi alkoi joulukuussa 2014 ja jatkui opinnaytetydkevaan jalkeiseen
kesaan 2015 asti. Opinnaytetydn lopputuloksena kaynnistettiin Motley Agencyn liiketoimin-
taoppaan kirjoitus. Oppaalle luotiin opinnaytetydprosessin aikana konsepti, sisallysluettelo,
rakenne ja osa tekstikappaleista. Tyon avulla saatiin myds koottua kokoelma keinoja, joi-
den avulla yritykset voivat vastata innovaatiotydn haasteisiin ja kehittad uusia liiketoiminta-
hankkeita.
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The purpose of this final project was to design the content for a business development
process guide for a digital business innovation agency. The project report covers the writ-
ing process, summarizes expert interviews and explains content choices. In addition to
process description, this thesis introduces some of the business generation methods which
are included in the guide.

This project and the guide were commissioned by Motley Agency. It is a business innova-
tion agency which specializes in helping companies to succeed in digitalization. Motley
Agency has its own operation process which contains different business generation meth-
ods. This agile operation process is created to clarify and optimize the work of the organi-
zation. My task was to provide a detailed and concrete overview of the agency’s working
methods, tools and checklists.

The report begins by introducing Motley Agency and its need for the business guide. Then
it describes the current state of the digital industry and selection of business development
theories. The last chapters discuss the production process of the guide and Motley’s own
business developing process which is delivered to agency’s clients.

As a result of the project, the author designed the content of the agency’s guide and wrote
part of the chapters. This report suggests solutions to companies’ difficulties in creating
business innovations. The guide and the report together introduce a business deployment
process: how organizations should discover, create and integrate business innovations.

The development of the guide started in December 2014 and it will continue in summer
2015. When the guide is finished, Motley Agency can use it as learning material for em-
ployees. The main idea was also to provide a detailed account of the working methods so
that the clients would be more aware of Motley’s way of working.

Keywords Business development, business guide, lean startup
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1 Johdanto

Eldmme kehittyneessa tiedon siirron ja kasittelyn informaatioyhteiskunnassa. Laajentu-
neet informaatioverkostot ovat johtaneet maailman naennéiseen kutistumiseen: voim-
me olla yhteydessa maapallon toiselle puolelle ja asioida viranomaisten kanssa tai
kdyda kauppaa sujuvasti paikasta riippumatta. Globaalit markkinat ovat lisdnneet tar-
jontaa, ja kuluttajien saatavilla on enemman vaihtoehtoja. Yritysten on entista vaike-

ampaa erottua kilpailijoistaan.

Paraskaan suunnitelma ei takaa menestymistd haastavilla markkinoilla. Koska kukaan
ei voi ennustaa tulevaa, taysin varmaa ja riskitonta toimintametodia liiketoiminnan ke-
hittdmiselle ei ole. Organisaatiot voivat |10ytda menestyksen kokeilemalla uusia liiketoi-
minnan kehitykseen hyddynnettdvid malleja nopeasti kaytanndssa: nain pyritdan var-
mistamaan kysynta uudelle tuotteelle tai palvelulle asiakkaiden avulla. Markkinoita,
joita ei ole viela olemassa, ei pystytd analysoimaan. Digitaalisia liiketoimintoja kehitta-
van ja kasvuyrityksia kiihdyttavan yrityksen on luotava oikeille markkinoille toiminta- ja
testausmalleja, joiden avulla voidaan selvittaa, mika keino tuottaa tehokkaan kasvun

kullekin yritykselle.

Helsinkildinen asiantuntijayritys Motley Agency Oy on luonut oman toimintaprosessin,
joka yhdistelee hyvaksi havaittuja liiketoiminnan suunnittelu-, kehitys- ja toteutustapoja.
Opinnaytetyoni kaytadnndn toteutuksena aloitin yrityksen toimintaprosessin kokoavan
liiketoimintaoppaan Kkirjoittamisen. Kutsun tasta kohdasta lahtien Motley Agencya ly-
hennetylla nimella Motley. Motley on kasvava 30 henkiloa tyollistava kansainvaliseen
digitaaliseen palveluliiketoimintaan erikoistunut yritys. Motley on huomannut erikokois-
ten asiakkaiden ja toimiston sisaisten startup-yritysten tarvitsevan malleja liiketoiminto-
jen ja tuotteiden kehittamiselle. Tehtavanani oli koota Motleyn asiakastyossa kaytetta-
vat kaytannot, tyokalut ja tarkistuslistat kirjalliseksi kokonaisuudeksi. Tarkastelin op-
paassa digitaalisen liiketoiminnan ja tuotekehityksen innovointi-, rakentamis-, ja kehit-

tamisprosesseja.

Motley on huomannut, ettd digitalisaatio on mantra, jota hoetaan kasitekeskeisesti eri
yhteyksissa jatkuvasti. Digitaalisuuden hyoddyntamista liiketoiminnan kehittamisessa
pystytdan harvoin konkretisoimaan kaytanndssa. Liiketoiminnan kehittamispalveluja

tarjoavat organisaatiot puhuvat usein vaikeilla termeilla digitalisaation tuomista uhkista



ja eri mahdollisuuksista. Tastd keskustelusta puuttuvat konkreettiset toimintamallit ja
ratkaisut. Taloutta ei pelasteta kasitteilla eikd kasvavaa liiketoimintaa suunnitella ter-
meilla. Yhdestakaan liiketoimintasuunnitelmista ei ole hyotya, mikali kukaan ei ole to-
teuttamassa suunnitelmaa oikeilla menetelmilla ja kannattavasti. Motley Agencylle Kir-
joitetun oppaan tavoitteena on konkretisoida digitalisaatio-kasite seka esitella digitaali-

sen liiketoiminnan kaytannon kehittamisen keinoja.

Opinnaytetyoni teoriaosuuden tarkoituksena on toimia viitekehyksena Motleyn opaskir-
jan laatimiselle. Opinnaytetydssani avaan liikketoimintaoppaan tuottamisprosessin alku-
vaiheet. Opinnaytetydprosessin aikana pyrin I6ytdmaan vastauksen seuraavaan tutki-
muskysymykseen: miten kaynnistetddn digitaalisen asiantuntijayrityksen prosessiop-
paan tuottamisprosessi? Tavoitteenani on tehdd nakyvaksi kirjoitustydn alkuvaihee-
seen kuuluvat aineiston kerays, asiantuntijahaastattelut ja sisallon valinnat. Kirjoitus-
prosessin esittelyn lisdksi halusin ottaa eri liiketoiminnan kehitysmenetelmat osaksi
tyotani. Esittelen tiivistetysti ja valikoiden Motleyn asiakasprojekteissa hyodynnettavia
menetelmia. Tyo on aloitettu tutkimalla seka lean startup -menetelmaa etta yleisia lii-
ketoiminnan kehittdmismenetelmia kirja-aineistoa kayttaen. Hyoddynsin teoriapohjaa
sekd opasta ettd opinnaytetyota kirjoittaessani. Tyd tuottaa kuvauksen oppaasta ja
esittelyn siita, miten oppaaseen tulleet menetelméat on valittu ja miten prosessi on
edennyt. Lopuksi kerron kehitysehdotuksia vastaavanlaisen projektin aloittamiselle.
Opinnaytetydssa on rajattu pois oppaan markkinointi ja jakelu. Tyoni keskittyy oppaan
tuotantoprosessin alkuvaiheisiin ja sivuaa jatkotoimenpiteita, kuten oppaan taittoa, oi-
kolukua ja levitysta. Liiketoiminnan kehitysmenetelmat nivoutuvat tuotekehitysmene-

telmiin, mutta tuotekehitysmenetelmat eivat ole kasittelyssani keskiossa.

Opinnaytetydni alkaa Motleyn ja yrityksen toimintatapojen esittelylld. Seuraavaksi ker-
ron, mikd on kirjoittamani oppaan tarve yritykselle. Taman jalkeen perustelen tarpeen
digitaaliselle liiketoiminnan kehittamiselle ja pyrin kertomaan, mitka asiat ovat muokan-
neet digitaalisen liiketoiminnan tamanhetkisen toimintaympariston. Luvussa nelja esit-
telen osan oppaassa olevia ja Motleyn toiminnassa kaytettyja liiketoiminnan kehittami-
sen menetelmia. Teoriaosuuden jalkeen kerron oppaan tuottamisprosessista seka ku-
vailen Motleyn asiakkaille tarjoaman liiketoimintaprosessin. Lopuksi koostan oman ko-
kemukseni ja lahdeaineistosta keratyn tiedon perusteella yhteenvedon tydstani. Mieles-
tani edellad esitetty rakenne sopii oppaan tuottamisprosessin ja lilkketoimintamenetelmi-

en kuvaamiseen.



Liiketoiminta- ja prosessimentelmateoriat eivat olleet kovin tuttuja minulle ennen opin-
naytetyokevatta. Uusien liiketoimien ja tuotteiden innovointi, markkinointi ja projektin-
hallinta kiinnostavat minua, joten kaikkia naita alueita kokoavan oppaan kirjoittaminen
oli mielekds aihevalinta. Olen aikaisemmin tydskennellyt erilaisissa digitaalisen alan
tehtavissa, ja kevaan ja kesan 2014 olin tdissa startup-yrityksessa. Pyrin hyddynta-
maan tyokokemustani kasitellessani eri teorioita oppaassa ja opinnaytetydssani. Tyos-
kentelin Motleyssa harjoittelijana kirjoittaessani opinnaytetyota ja opasta. Aloitin puolen
vuoden ty6harjoitteluni Motleylla joulukuussa 2014. Oppaan tuottamiseen ryhdyin heti
harjoittelujaksoni alussa. Oppaan koostaminen alkoi siséallysluettelon kokoamisella ja
eteni oppaan konseptin luontiin. Teosta kirjoitetaan ja jatkokehitetddn opinnaytetyon

palauttamisen jalkeen kesaan 2015 asti.

Opas tulee olemaan yrityksen toimintaa selkeyttava tydkalu seka asiakashankinnan ja
markkinoinnin apuvaline. Haluan hyddyntaa teosta ja kirjoitusprosessista hankittua
kokemusta tulevaisuudessa. Toivon, ettd oppaani l6ytaa digitaalisen alan opiskelijat
seka alalla tyoskentelevat toimistot ja yritysasiakkaat, joille oppaassa esitetyt menetel-

mat ovat viela tuntemattomia.

2 Toimintatavat Motley Agencyssa

Digitalisaatio, kansainvalistyminen ja teknologia tarjoavat paljon etuja liiketoiminnan
toteuttamiselle seka tuotteiden ja palveluiden tuotannolle, mutta vastaavasti ne vaativat
organisaatioilta ja niiden tyontekijoiltd runsaasti uusia taitoja. Haasteita jokapaivaiselle
tyoskentelylle tuovat muun muassa markkinoiden nopeus, muuttuva ymparisto, tarjon-
nan paljous ja runsaudesta johtuva erottautumisen vaikeus. Esittelen kehittyneen ym-

pariston vaikutusta digitaaliseen asiantuntijatydoskentelyyn tarkemmin luvussa kolme.

Motleyn asiakkaina on suuria organisaatioita, keskisuuria kansainvalistyvia yrityksia ja
kasvua tavoittelevia startup-yrityksia. Yritys pyrkii paasaantoisesti kehittdmaan asiak-
kailleen liiketoimintaa, joka on asiakasorganisaatiolle taysin uusi ja kasvatettavissa
oleva. Talouden digitalisoiduttua, markkinoiden kansainvalistyttya ja toimintaympariston
muututtua nopeammin kuin yritykset, pyrkii Motley toteuttamaan yrityksille ympariston
vaatimuksiin vastaavia konkreettisia tuotteita ja palveluita ketteran toimintamallin avul-
la. Mikali suunnitelmien teko ja konkreettinen tuotteen kehitystyd erotetaan eri yrityksil-

le, hidastaa se tuotantoa ja sen my6ta kasvattaa budjettia. (Motley Agency 2015b.)



Motleyn kaltainen yritys ei voi luottaa taysin juuri asiakkaalle luotuun suunnitelmaan, ol
se kuinka innovatiivinen tahansa. Pelkka suunnitelma ei viela todenna kannattavaa
liiketoimintaa. Yrityksen tulee tuotteen tai palvelun lisdksi suunnitella itse liiketoiminta,
onnistua lanseerauksessa, validoida liiketoimintamalli ensimmaisilla kayttajilla ja var-
mistaa nopea jatkokehitys (Osterwalder & Pigneur 2010, 248. Holiday 2014, 7-9). Kir-
joittamani Motleyn liiketoiminnan innovointi-, rakentamis- ja kehittdmisopas pyrkii huo-
mioimaan nama vaiheet: opas kasittelee tuotteen ja palvelun tuotannon liséksi liiketoi-
minnan suunnittelun ja jatkokehityksen prosessit. Liitteessa 2 on nahtavissa oppaan
siséllysluettelo. Oppaan paaluku 3 esittelee yrityksille keinoja markkinaposition 16yta-
miseen. Paaluku 4 kasittelee uuden liiketoimintakonseptin rakentamisesta ja luku 5

opettaa yrityksia uuden liiketoimintakonseptin kasvattamisesta.

Motleyn mielesta useimmat yritykset tarvitsevat apua innovaatioiden rakentamiseen,
kansainvalistymiseen tai digitalisoitumiseen. Koska vanhat teollisuuden ja investoinnin
toimintatavat eivat ole enaa tassa ajassa taysin patevia, pitaisi Motleyn nakemyksen
mukaan yritysten luoda uusia hankkeita tai kehittaa jo olemassa olevista tuotteista uu-
sia innovaatioita. Liiketoimintatavat ovat muuttuneet sisaisen tehokkuuden maksimoi-
misesta aidon lisdarvon luomiseen. Aineettomaan innovaatioon sijoittamiseen ei tarvita
niin suuria resursseja kuin fyysisen tehtaan perustamiseen. (Motley Agency 2015a,
Martonen 2015.)

Motley kayttaa asiakastdissdan lean startup -menetelmasta 1ahtdisin olevaa minimum
viable product -tuotteenkehitysmetodia (MVP). MVP-tuotteella tarkoitetaan esimerkiksi
verkkokauppaa, joka tayttda asiakkaan paasaantodiset tarpeet. Tuotteeseen ei ole kui-
tenkaan lisatty kaikkia mahdollisia verkkokauppaominaisuuksia ja lisaosia. Kevyemmal-
I& versiolla voidaan tavoitella pienemmalla riskilla voittoja ja testata tuotetta oikeilla
asiakkailla. Jos tuote ei keraa suosiota kuluttajien testeissa, tehddan MVP-tuotteeseen
muutoksia. Muutettu tuote testataan aina uudelleen. Mielestani minimum viable product
-tuotteen filosofia esiintyy seka oppaan ettd Motleyn muissa toimintatavoissa runsaasti.
Motley esimerkiksi kokeilee verkkokaupan markkinoinnissa eri toimintoja ketterasti.
Asiakkaiden keraaminen tuotteelle voidaan aloittaa luomalla Facebook-mainoksia ja
seurata naiden onnistumista. Mikali kokeilun jalkeen huomataan, ettd Facebook-
markkinoinnista ei ole rahallista hyotya yritykselle, vaihdetaan joko mainosten asetuk-
sia tai siirrytaan kokonaan toiseen kanavaan. Kokeilemalla useita eri markkinointi-

kanavia, ei sitouduta budjetoimaan p&domaa yhteen markkinointitoimenpiteeseen,



vaan loydetadn oman tuotteen tavoitteita parhaiten palveleva keino. Tavoitteena pro-

sessissa on varmistaa liilkeidean skaalautuvuus ja 10ytaa tuottava kasvun moottori.

Alasta riippumatta markkinat ovat nykyaan kansainvaliset, joten Motley pyrkii viemaan
asiakasyritysten liiketoiminnat heti kansainvalisiksi. Motley pystyy skaalaamaan asiak-
kaiden tuotteet ja palvelut maamme rajojen ulkopuolella. Yritys auttaa asiakkaitaan
kansainvalisten kuluttajien tavoittamisessa kaytannossa. Oppaassa esitellyssa uusien
liiketoimintakonseptien testausvaiheessa voidaan todentaa ulkomaalaisten asiakkaiden
kiinnostuneisuus tai valinpitamattdomyys uutta innovaatiota kohtaan. Asiakasyritys voi
maaritella liiketoimintakonseptilleen tavoitteet ja numeraalista dataa seuraavat mittarit.
Palvelu tai tuote annetaan taman jalkeen kansainvalisesti ensimmaisille kayttajille ko-
keiltavaksi. Kayton jalkeen Motley varmistaa, tayttyvatkd asiakasyrityksen luomat ta-
voitteet ja olettamukset kayttgjien testeissa. Motley tarvittaessa muuttaa liiketoiminta-

mallia.

Digitalisoituminen on tapahtunut nopeasti, ja muutos kehittyy jatkuvasti. Yritykset, jotka
eivat kehitd itsedan muutosten myota, eivat kykene innovoimaan ja luomaan uutta ar-
voa ja kasvattamaan toimintaansa (Tikka 2015). Motley pyrkii digitalisaation avulla tuot-
tamaan asiakkailleen parempaa liiketoimintaa laadullisesti ja numeraalisesti. Yritys on
asettanut omiksi tavoitteikseen pyrkia lisddmaan asiakasprojekteissaan digitaalisten
keinojen avulla automatisoitumista, kasvattamaan vaikuttavuutta ja tekemaan asiak-

kaidensa tyosta laadullisesti ja maarallisesti tuottavampaa.

Uutta tuotetta tai palvelua luotaessa on tarkeda, ettd se 16ytaa asiakkaansa. Koskaan
ei pitaisi tulla tilannetta, jossa kukaan ei halua itselleen tuotetta tai sita ei tarvita (Holi-
day 2014, 1). Motley on ottanut tdman huomioon toiminnassaan. Oikean asiakaskun-
nan loytamisen tarkeys on myds padosassa monessa Motleyn oppaassa kasitellyssa
menetelmassa: esimerkiksi lean startup -menetelmé@malli suosii asiakkailta saatavaa
laadukasta oppimista ja business model canvas -menetelma kannustaa yrityksia ha-
vainnoimaan asiakkaita entistd syvemmin. Kerron lisda lean startup ja business model

canvas -menetelmista luvussa nelja.

2.1 Liiketoimintaoppaan tarve

Liiketoimintamalli kuvaa organisaatioiden arvon luomisen, toimittamisen ja kokoamisen

logiikkaa (Osterwalder & Pigneur 2010, 14). Edelld esitetysti Motleyn opas koostuu



liketoimintamallin kehitystyokaluista. Liiketoiminnan kehittdmiseen kaytetyt menetelmat
auttavat yritystd muodostamaan strategian ja seuraamaan suunnitelman toimimista.
(Kim & Mauborgne 2006, 222.)

Monelle organisaatiolle on ominaista sortua tiettyihin perusolettamuksiin. Yritykset
saattavat katsoa omaa toimintaymparistddan kilpailijoiden kautta ja jamahtaa yleisiin
toimialojen kaytantoihin. Vertailemalla kilpailijoita yritys sortuu toimimaan samalla taval-
la kuin kilpailijat. (Kim & Mauborgne 2006, 70.) Kilpailun samankaltaisuus tekee kilpaili-
joista samanlaisia. Kasvun tarkein edellytys on kuitenkin erottautuminen (Godin 2007).
Organisaatio saattaa keskittyd palvelemaan tiettyd asiakasryhmaa, jolloin ostajien
maara on ennalta maaritelty eika laajeneva. Strategiaa laatiessa voidaan jumittua ny-
kyhetken uhkiin, kun liiketoimintaa suunnitellessa tulisi tavoitella tulevaa. (Kim & Mau-
borgne 2006, 70.)

Yrityksen jatkuva uudistuminen on nykyajan ainoa pysyva kilpailuetu (Bogusky & Win-
sor 2009, 21). Aikaisemmin yritykset ovat tottuneet uudistumaan suurien kriisien myota.
Nykyajan organisaatioilla ei ole resursseja kokea menestymisen, kriisiytymisen ja uu-
distumisen sykleja. (Sydanmaalakka 2009, 14, 58-59.) Taman myéta yritysten liiketoi-
mintojen kehittdmismallit ovat entista tarkeammassa osassa organisaatioiden toimin-
nassa. Vaikka Motleyn oppaassa esitetyt liikketoimintamallien kehitysmenetelmat vaati-
vat menetelmien testaamista kaytanndssa, eivat ne vaaranna yritysten toimintaa ja vie
naita kriisien aarelle. Oppaan menetelmat eivat vaadi yrityksiltd kaiken padoman ris-
keeraamista. Menetelmissa luodaan liiketoimintainnovaatioita mahdollisimman vahaisil-
& riskeilld. Hankkeiden onnistumismahdollisuudet testataan, ja jos testit osoittavat
hankkeen skaalautuvan potentiaalin, voidaan niihin tehtavien investointien tasoa korot-

taa.

Yrityksen, tiimien ja yksildiden uusiutumisella tarkoitetaan jatkuvaa oppimista, osaami-
sen parantamista, tiedon hankintaa ja jakamista seka uudistumisen johtamista. Yrityk-
sen tulisi muuttua vahintaan yhta ketterasti kuin niiden toimintaymparistd ja nopeammin
kuin kilpailijat. Kanadalaisen liikke-elaman puhujan, kirjoittajan ja konsultin Don Tapscot-
tin mukaan yritysten pitaisi nostaa etusijalle neljd asiaa kehittdessaan toimintaansa:
avoimuus, vertaisohjaus, osaamisen jakaminen ja globaalit markkinat (Tapscott & Wil-
liams 2008, 290-309). Business Model Generation -kirjan kirjoittajat Osterwalder ja
Pigneur (2010) suosittelevat yrityksia havainnoimaan oman toimialan voimia ja trende-

ja. Havannointimenetelméat on esitelty oppaassa niiden tarkeyden vuoksi: toimintaym-



paristot kehittyvat teknologian ja runsauden myota niin ripeasti, ettd menestysta tavoit-
televan yrityksen tulisi tarkastella omaa ymparist6dan jatkuvasti. Kerron lisaa liiketoi-

mintaympariston havainnointitavoista luvussa 4.7.

Maailmanlaajuisen ja digitaalisen kilpailun keskella selviytymiseen tarvittava jatkuva
uudistuminen vaatii luovuuden ja innovatiivisuuden liséksi strategista ajattelua (Sy-
danmaalakka 2009, 13, 17). Timo Santalaisen mukaan strategisella ajattelulla tarkoite-
taan suunnittelua, jossa pyritdan valttamaan liian nopeasti tehdyt paatoksenteot, sitou-
tumiset tai paatelmat. Strategisen ajattelun avulla koetetaan saada useita hyvin perus-
teltuja valintavaihtoehtoja paatoksentekoon mukaan. Ajattelulla koetetaan katsoa use-
aan suuntaan, menneeseen ja tulevaan, sekd ymmartaa kokonaisuuksia, jotta huomat-

taisiin oman liikketoiminnan syvallinen logiikka. (Santalainen 2008, 356.)

Oman toimialansa kaytantéihin mukautuva yritys ei edistd yrityksen kasvua. Vaikka
yritys loisi asiakkailleen enemman vahemmalla tai parempaa arvoa kallimmalla, ei se
luo asiakkailleen innovatiivista arvoa. Hinnoittelulla tai tuoteominaisuuksilla pelaava
yritys voi tavoittaa kohtalaista kasvua liiketoiminnalleen. Se ei kuitenkaan talléin tavoita
kaikkia kasvumahdollisuuksiaan eika kasvata itselleen omaa markkina-aluetta, jonka
toimintatapoja se voisi kokonaan hallita. Liiketoiminnan strategisen suunnittelun erilais-
taminen auttaa erottautumisessa. Kilpailua on aina ollut, ja sitd tulee aina olemaan.
Strategian hallinnalla ja kehittdmisella voidaan oppia, miten kilpailusta voidaan tehda
merkityksetonta. (Kim & Mauborgne 2006, 122.) Esittelen luvussa 4.5 sinisen meren
strategian, joka pyrkii viemaan yritysten toimintaa pois kilpailjoiden ja markkinoiden
rajoitteista. Motley hyddyntaa strategiaa tarkastellessaan asiakasyritysten toimialoja ja
auttaessaan asiakkaitaan 16ytamaan uusia mahdollisuuksia liiketoimintojen luomiseen
tai kehittamiseen. Sinisen meren strategian tydkalujen lisaksi Motleyn oppaassa esitel-
Iyt toimistoympariston analysointi, liketoimintamallien kuvaaminen, liiketoimintapotenti-
aalien arviointi ja uhkien tunnistaminen pyrkivat etsimaan yrityksille tapoja luoda ja pa-

rantaa uutta liikketoimintaa.

Vakiintuneiden yritysten jarkeistetyt ja toimivat prosessit saattavat estda innovaatioiden
kehittdmisen ja kaupallistamisen. (Christensen 2007, 28). Motleyn teknologiakonsultti
Tapio Jarvenpaallda on neljdnnesvuosisata kokemusta toiminnanohjaus-, tuotetiedon-
hallinta-, asiakastieto- ja tietovarantojarjestelmien kehittdmisestd seka kayttdonotosta.
Jarvenpaan (2015a) mukaan suomalaisissa yrityksissa on keskitytty liiaksi standardoi-

maan ja automatisoimaan prosesseja eri ohjelmistojen mukaan. Organisaatiot sortuvat



standardoimaan prosessejaan ohjelmistojen mukaan, jolloin prosesseihin ei voida teh-
da helposti muutoksia toimintatapojen sitouduttua ohjelmistojen ensiasennukseen. Y-
tiopainen kokonaisintegraatio prosessiautomaatioasteen huippuunsa nostamiseksi
jahmettaa liiketoimintaprosessit paikoilleen. Minkd tahansa muutoksen tekeminen, tai
edes kokeilu on teknisesti tyolasta, kun jarjestelmien kaikkia osia olisi muutettava ker-
ralla. Jarvenpdan mukaan prosessikontrolli tappaa innovaatiot. Kun kontrolli ja hallin-
tomalli ovat tiukkoja, mika tahansa innovaatio nayttaytyy poikkeamana. Poikkeamat
kasitelldan talldin kuin ne olisivat laatuvirheita. Mita suurempi yritys on, sita rajatumpaa
on sen tyontekijdiden toiminta. Suomessa keskustellaan yhteiskunnan ylisdantelysta:
valtiota kritisoidaan sdanndksista, jotka rajoittavat liikaa seka yritysten ettd kansalaisten
toimintaa. Korporaatioissa on sama ongelma kuin tiukassa valtiossa: yritysten sisaista
saantelya ja rajoituksia tulisi purkaa, jotta innovointi olisi helpompaa. Monesti sdante-
lyyn motivoi kuvitelma suurtuotannon eduista, pienen toimittajam&aran hallinnan help-
poudesta tai paatoksenteon keskittamisella saavutettavasta tehokkuudesta. Jarven-
paan mukaan nama tavoitteet johtavat kehittdmisen rajoittuneisuuteen, osaamispohjan

kapenemiseen ja paatdksenteon yksipuolistumiseen ja hitauteen. (Jarvenpaa 2015a.)

Kasvavaa liiketoimintaa tavoitteleva perinteinen yritys ei 1ahde kevyin perustein epa-
varmaan ja tuoreeseen aluevaltaukseen mukaan. Oman paikkansa I6yténeelld ja me-
nestyneelld yritykselld on kasvupaineita: osakkeiden arvo on pidettava korkealla, tuo-
ton tulee olla jatkuvasti kasvavaa ja yrityksen tulee varmistaa nykyisille tydntekijoille
uusia etenemis- ja kehitysmahdollisuuksia (Christensen 2007, 28). Pieniltd markkinoilta
ei yleensd saada suurta kasvua edellisvuoden tulokseen (Christensen 2007, 155).
Kasvava yritys paatyy helpommin sijoittamaan tuote- ja prosessiteknologioihin. Tuote-
vetoiset yritykset eivat talloin ajattele, ettd nykyisen hyvan kasvun rinnalle tarvittaisiin
uusia keksintdja ja liiketoimintoja. Yritykset saattavat kompuroida teknologisessa muu-
toksessa, jolloin johtaminen, organisaatio tai kulttuuri eivat pysty vastaamaan muutok-
seen. (Christensen 2007, 63, 163-164.)

Useimmissa suurissa yhtidissa johtajilla ei ole varaa yritysten ja erehdysten sarjaan
etsiessdan onnistuvaa strategiaa. Usein ajatellaan, ettd epaonnistuminen ei ole sallit-
tua. Kaytannon kokeilut ovat kuitenkin oleellisia, kun etsitdan uusia markkinoita uudelle
tuotteelle tai palvelulle. Uutta innovaatiota tehdessa toimeen on ryhdyttava ennen kuin
huolellisia monisivuisia suunnitelmia on olemassa, silla uusista markkinoista tiedetaan
vahemman kuin perinteisistad jo olemassa olevista markkinoista. Suunnitelmien on pal-

veltava oppimista eika toteutusta. Tarkeat tiedot tulee koittaa hankkia ja heikkoudet



selvittdd ennen kuin pddomaa, aikaa ja rahaa on sidottu itse tyoéhon. (Christensen
2007, 189.)

Motleyn oppaassa esitetyt menetelmat pyrkivat vahentamaan yritysten riskia sijoittaa
resursseja uuteen innovaatioon. Asiakasyritys pitaisi vakuuttaa opinnaytetyon luvussa
2 esitellyn minimum viable product -tuotekehitysmallin hyodyllisyydesta, jossa tuotetta
kehitetddn aluksi tarkeimpien vaatimusten mukaisesti. Olettamukseni mukaisesti lyhy-
empi vaatimuslista pienentaisi budjettia ja vahentaisi yrityksen riskeja. Asiakasyritys
voisi uskaltaa lahted helpommin kokeilemaan uuden keksinndn toimimista oikeilla

markkinoilla pienemman riskin myota.

Verkkoprojekteja ei tulisi listata satojen vaatimusten listaksi. Jarvenpaan (2015a) mu-
kaan osa yrityksista sortuu tekemaan projektit lilan pitkien vaatimuslistojen mukaisesti,
jolloin puolen vuoden kehitystyon jalkeen murto-osa vaatimuksista saadaan toimimaan
asiakkailla. Kaikki organisaatiot, yritykset ja julkisyhteisot ovat 1ahes samanlaisia pe-
rusasioiden suhteen. Normaalitoiminnoissa, esimerkiksi osto-ja myyntitapahtumissa,
kirjanpidossa ja palkanmaksussa, ei pitaisi olla paljon maariteltdvaa. Yritysten jokapai-
vaisia toimintoja helpottavia tietojarjestelmia on ollut jo kauan, mutta silti hankkeet
kaynnistetdan pitkalla maarittelylla. Vaatimusmaarittelyiden ja suunnitteluvaiheiden
hitauden myo6ta myds osa tydryhman innostuksesta haviaa: yritys ei saa maarittelysta
konkreettista vastinetta ahertamiselleen. (Jarvenpda & Kankare 2013, 48—49.) Kette-
rampi tapa toimia olisi kehittda tuotetta sitd mukaan, kun asiakkailta saataisiin oikeita

toiveita.

Voidaan olettaa, ettd jokainen innovaatio on hankala toteuttaa. Toteuttamista vaikeut-
taa innovaation vieminen organisaatioon, jossa yrityksen tyontekijat eivat arvosta inno-
vaatiota, vaan kyseenalaistavat lahes kaikki uudet hankkeet. Hankkeilta saatetaan
odottaa nopeaa ja selkeda tulosta, jota innovaation kehittelyssa on lahes mahdoton
saada. Mikali innovaatiolla ei ole selkeda vaikutusta asiakkaisiin, tuottoon tai tyonteki-
joiden uriin, on hankkeen johtajan vaikeaa perustella resurssitarpeita projektille. Tiukka
taloustilanne ei mydskaan ole ihanteellinen uuden luomiselle. Oikea ymparistd on tar-
ked innovaatiolle: sen tekijdiden on nahtdva innovaation hyddyllisyys. (Christensen
2007, 169.)

Uuden aluevaltauksen tekeminen ja innovaatioiden kaupallistamishankkeet voidaan

sijoittaa ulkopuolisiin yrityksiin, jotka ovat riittavan pienia ja asiantuntevia saadakseen
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kipindn pienten markkinoiden kehitysmahdollisuuksista. (Christensen 2007, 155-156.)
Organisaatio voi perustaa itsenaisen yhtién innovaatiolle, ostaa pienen yhtién tai hank-
kia palvelun ulkopuoliselta taholta. Perusluonteeltaan suurten yritysten tyontekijat eivat
kayta resursseja, energiaa ja huomiota pieneen ja epadmaaraiseen markkinaan. (Chris-
tensen 2007, 170.)

Jos jokin markkina on hyvin tuttu yritykselle, sijoittavat ja suunnittelevat ne eri tavalla
toimintansa kuin ulkopuoliset yritykset, jotka tunnistavat uuden kasvavan markkinan
epavarmuudet (Chirstensen 2007, 175). Motleyn kaltaiset yritykset pystyvat auttamaan
vakiintuneita yrityksia etsimaan oikeanlaisia innovointitapoja ja koostamaan liikketoimin-
tamalleja. Tyoskentelykulttuurien erilaisuuden myoéta asiakasyritysten ulkopuoliset toi-
mistot voivat todenndkdisesti katsoa asiakkaan yritystoimintaa taysin erilaiselta nako-
kannalta. Uskon, etta yritys joka taistelee viikoittain samojen ongelmien ja rutiinien aa-
rella, ei kykene ndkemaan kaikkia mahdollisuuksia, joita toiminta-alla voitaisiin toteut-
taa. Digitaalisen alan ulkopuolella toimivien yritysten paasaantdisena tehtavana ei ole
teknologioiden paivittdinen seuraaminen, joten voidaan olettaa, ettd ulkopuolisesta
asiantuntijuudesta on suuri hyoty yritysten kehitettdessa esimerkiksi uuteen teknologi-
aan perustuvaa hanketta. Jarvenpaan (2015a) mukaan Motleyssa kaytettavat toimin-
tametodit ja kulttuuri eroavat taysin isoja taustajarjestelmia kayttavien yrityksien toimin-
tatavoista. Vanhoja ja uusia toimintatapoja ei hdnen mukaan ole helppo yhdistaa yhden

yrityksen alle.

2.2 Liiketoimintaoppaan tavoite

Motley asetti oppaan tavoitteeksi seka vanhojen ettd uusien asiakkaiden tavoittamisen.
Yritys kokee tarkeaksi, etta konkreettisia toimintamalleja esitelldaan yrityksille, jotta digi-
talisaatio ei olisi vain termi muiden joukossa. Motley markkinoi osaamistaan organisaa-
tioille ja pyrkii oppaallaan vakuuttamaan asiakasyritykset tyoskentelyprosessien hyodyl-
lisyydesta. Luvussa 2.1 esitetyt innovaatiotydn kompastuskivet: jamahtaneissa proses-
seissa pysyminen, hankkeiden kyseenalaistaminen seka sijoittamisen, uudistumisen ja
erehtymisen pelkdaminen tuodaan esille Motleyn oppaassa. Esittelyllda pyritdan saa-
maan lukija ymmartamaan perinteisten yritysten haasteet uusien hankkeiden luomises-

sa.

Yritys haluaa kehittda itselleen ja asiakkailleen parempia toimintatapoja liiketoiminnan

tai tuotteen luomiselle, kehittdmiselle ja kasvattamiselle. Motleyn tavoitteena on tehos-
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taa omaa toimintamalliaan prosessin luomisella. Motleyn prosessi pidetaan kuitenkin
ketterana: Motley ei halua tehda kuten osa perinteisista yrityksista ja jamahtaa omiin
prosesseihinsa. Liiketoiminnan kehitysmenetelmat ovat olleet Motleyn kaytdssa jo pi-
demman aikaa, mutta nahdakseni niiden nakyvyytta tydoryhmien sisalla halutaan lisata.
Motleyn tyoskentelymallit eivat mielestani saa jaada irralliseksi toimiston paivittaisessa
kaytannon tydssa, joten yrityksen kayttamat toimintaprosessit tulisi olla myds selkeita
oman tyoporukan sisalla. Ei riita, ettd yrityksen strategia-asiantuntijat ymmartavat op-
paassa esitetyt kehitysmenetelmat, vaan jokaisen tyontekijan on tunnettava yrityksen

prosessi.

Opas pyrkii mielestani selkeyttamaan Motleyn toimintatapoja myds asiakkaille. Oppaal-
la Motley haluaa esitella innovaatiotyon tuoreita menetelmia asiakkaille, jotta Motleyn
tarjoama liiketoimintamalli olisi mahdollisimman selkea asiakkaiden ndkokulmasta. Tal-
I6in asiakkaan osassa oleva yritys tietdd syvallisemmin, mitd se saavuttaa Motleyn

tarjoaman liiketoiminnan kehityspalvelun avulla.

Motley haluaa olla avoin yritys, ja nain ollen jakaa tietonsa ja taitonsa kaikkien saatavil-
le. Samalla Motley pyrkii kasvattamaan omaa verkostoaan tavoittaakseen esimerkiksi
uusia yhteistydkumppaneita tai potentiaalisia tyonhakijoita. Yrityksen perustajan Arto
Martosen (2015) mukaan alalla tyéskentelevien ei pitaisi turhaan salata toimintatapo-
jaan. Etenkin media-alalla yritysten suora ja Iapindkyva viestinta on mielestani lisaanty-
nyt viime vuosien aikana entisestaan. Mikali yritys on tarpeeksi vahva havainnoimaan
alansa trendeja ja tulevaisuutta, ei sen mielestani tarvitsisi pelata, ettd osaaminen va-
rastettaisiin pelkdn avoimuuden myd6ta toisaalle. Toisaalta Motley on voittoa tavoittele-
va yritys, joka kilpailee alalla muiden yritysten kanssa, joten kaikkea ei oppaassa voida
kertoa. Tamanlaisia asioita ovat esimerkiksi yrityssalaisuudet, asiakkaiden yksityiskoh-

tainen esittely ja tarkasti kuvatut paivittaiset rutiinit.

3 Tarve digitaalisen liiketoiminnan kehittamiselle

Toimintaympéaristomme on muuttunut radikaalisti viimeisten vuosikymmenten aikana:
markkinat kansainvalistyivat 1990-luvulla ja taloutemme on digitalisoitunut kuluneina
vuosina (Vayrynen 1999, 9—11. Maksuneuvoston tyéryhma 2014, 3). Ymparistomme
on muuttunut nopeammin kuin useammat yritykset. Esimerkiksi Suomen ensimmainen

postimyyja, Anttila ei etulyontiasemastaan huolimatta onnistunut muuttumaan ymparis-
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ton mukana. Vahittdiskauppa Anttilan omistanut Kesko myi tappiollisen Anttilan alku-
vuodesta 2015 saksalaiselle paddomasijoittajalle. Anttila ei ole pystynyt vastaamaan
ostoskeskusten ja verkkokauppojen tuloon viimeisten vuosikymmenten aikana, vaikka
yritys pyoritti jo 1950-luvulta Iahtien postimyyntimainosten ja tuotekuvastojen avulla
verkkokaupan kaltaista logistiikkaa. Anttila myds perusti oman verkkokauppansa en-
simmaisten joukossa vuonna 1999, mutta yritys ei ole saanut sitd menestyméaan. (Am-
mala 2015.)

Tiedon tuottamisella, jakelulla ja kasittelylld on merkittava osuus taloudessamme ja
kulttuurissamme (Opetushallitus 2007). Viestintatieteiden yliopistoverkosto (2005) lai-
naa espanjalaissyntyisen sosiologin ja tietoyhteiskuntatutkijan Manuel Castellsin aja-
tuksia ja tuo informaatioyhteiskunnan rinnalle verkostoyhteiskunnan. Castellsin mukaan
nykyistad yhteiskuntaamme voidaan ajatella informaatioyhteiskunnan lisdksi globaalina

verkostoyhteiskuntana. Ihminen on elanyt aina yhteisdissa ja sen myo6ta verkostoissa.

Tieto- ja viestintateknologian nopea kehittyminen on tehnyt muutoksia yhteiskuntaam-
me. Kansainvalisyyden ja tiedon jakamisen avoimuuden lisaksi myds toimintaymparis-
tot ovat muuttuneet rajusti kuluneina vuosikymmenina. Teknologinen kehitys on nopeu-
tunut ja otamme uusia sovelluksia jatkuvasti kayttoomme. Yritysten uudistuminen ta-
pahtuu verkostoissa. Entista laajemmaksi kasvaneiden verkostojen avulla on yhdistel-
tdva osaamista, jotta voidaan synnyttda jotain uutta. (Syddnmaalakka 2009, 5 & 13.
Tekes 2001, 6—7 & 14-15) Motley pyrkii toiminnassaan hyddyntdmaan avoimen lahde-
koodin ja avointen ohjelmointirajapintojen kaltaisia menetelmia asiakasprojekteissaan.
Avoin lahdekoodi kasittaa erilaisia tietokoneohjelmien tuottamis- ja kehitysmenetelmia.
Menetelmat antavat kayttajalle mahdollisuuden tutustua ohjelmien l&dhdekoodiin ja
muokata koodia vapaasti omien tarpeiden mukaisesti. Avoimella rajapinnan maaritel-
malla eri ohjelmat voivat tehda pyyntdja ja vaihtaa tietoja keskenaan. Kasittelen Mot-
leyn oppaassa laajemmin avoimen verkon tarjoamia mahdollisuuksia. Motleyn teknolo-
giakonsultin Tapio Jarvenpaan mielesta avoimet teknologiat mahdollistavat hyddyllisen
digitaalisen verkostotalouden, jossa kaikkea ei tarvitse kehittda alusta alkaen itse. Kos-
ka avoin teknologia on yleensa edullisempaa tai jopa ilmaista, voidaan palveluita ja

tuotteita kehittda pienemmillad kustannuksilla. (Jarvenpaa 2015b.)

Jarvenpaan (2015b) mukaan yritysten tuotekehitystoiminnassa on tapahtunut iso muu-
tos avoimuudessa: ennen tuotekehitys pyrittiin paasaantdisesti pitamaan yrityksen

omissa hyppysissa. Projekteihin mukaan otetuilta tuotekehityspartnereilta pyrittiin os-
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tamaan ainoastaan tyOvoimaa ja kaikki vuokratyontekijat joutuivat tulemaan aina talon
sisdlle tekemaan oman osuutensa. Kaikki informaatio pidettiin talléin oman organisaa-
tion sisalla. Uudet digitaaliset tuotekehitysalustat antavat mahdollisuuden tydskentelyl-
le, jossa kaikkien suunnittelijoiden ja teknologisten kehittajien ei tarvitse kerdantya sa-
maan intranettin saman palomuurin sisaan. Yrityksilla ei tarvitse enaa olla tuotekehi-

tyksessaan kaikkea osaamista. (Jarvenpaa 2015b.)

Viime vuosina on ryhdytty rakentamaan uusia, yhteisia arvoketjuja, joissa ei pyrita do-
minoimaan ja omistamaan koko arvoketjua. Esimerkiksi Airbnb ja Uber ovat huomatta-
via majoitus- ja kuljetustoimittajia ilman, etta yritysten omistuksessa olisi yhtdan ajo-
neuvoa tai asuntoa. Perinteisessa mallissa yritys olisi haalinut autot tai hotellit, hoitanut
asiakassuhteet ja kilpaillut toisten yritysten kanssa samoilla varoilla. Finnmatkojen ja
Aurinkomatkojen rinnalle on tullut Ebookersin kaltaisia toimijoita, joiden verkostoissa on
runsas maara eri hotelli- ja lentoyhtidyrityksid ilman omistussuhteita. Varausalustana
toimivat yritykset ottavat itselleen prosenttiosuuden kuluttajien suorittamista maksuista.
(Jarvenpaa 2015b.)

Tekniikan edistymisen ja teollisuuden tuottavuuden kasvun myo6ta pystytdan tuotta-
maan ennennakemattdman paljon myytavia tuotteita ja palveluita (Martonen 2015).
Informaatioteollisuuden ja -verkostojen kasvu on helpottanut tuotannon jarjestamista
seka lisannyt kuluttajien vaikutusvaltaa tuotteita suunniteltaessa ja tuotettaessa (Tam-

pereen yliopisto 2014).

Yritys voi havainnoida asiakkaiden reaktioita nykytekniikalla ja keratd palautetta ver-
koston avulla. Kuluttajien kayttaytymiseen markkinoilla pystytddn reagoimaan nope-
ammin kuin koskaan aikaisemmin. Verkkokaupan analytiikan avulla voidaan seurata,
mitad kavijat ovat katsoneet ja mitd ostaneet kaupasta. Motleyn Head of Commercen
Katri Nickelsin mukaan nykyisten verkkomarkkinointiteknologioiden avulla voidaan te-
hokkaasti kohdentaa markkinointia kuluttajille ja samalla palvella heitd paremmin. Sel-
lainen henkild, joka on ostanut verkkokaupasta aikaisemmin, pitaisi saada aktivoitua
ostamaan uudelleen. Uusasiakashankinta on kallimpaa kuin vanhan asiakkaan saami-
nen takaisin ostoskorille: asiakasuskollisuuden rakentaminen on verkkokaupan menes-

tymisen edellytys. (Nickels 2015a.)

Aikaisemmin luotetut ja suuret brandit pystyivat luomaan kysyntaa lehti- ja televisio-

mainonnan avulla. Asiakas saattoi olla riippuvainen tiettyjen yritysten valmistamista
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tuotteista, ja ihmiset ostivat tuotteita ja palveluita johtavilta yrityksiltd tuotteiden kulumi-
sen myota. Valikoima ei ollut suuri, tai se ei ollut kaikkien saatavilla. Uusien maailman-
laajuisten ja digitaalisten jakelukanavien my6ta on syntynyt runsaasti uusia vaihtoehto-
ja. Nykyaikana voisimme rakentaa lahes kaiken, enda ei tarvitse kysya: “Voimmeko
rakentaa?” Nykyaan tulisi kysya: “Pitaisikd se rakentaa?” (Bogusky & Winsor 2009, 21—
25, Holiday 2014, 7-9.)

Edella mainittujen yhteiskunnan, teknologian ja markkinoiden muutosten my6ta vanhat
liiketoiminnan toteutustavat eivat ole enda ajankohtaisia, silla vanhentuneet toimintata-
vat eivat vastaa nykyista tarvetta. Perinteiset teolliset tuotantomuodot ja hierarkkinen
linjaorganisaatio voivat toimia, mikali olosuhteet ovat muuttumattomat. Jatkuvasti kehit-
tyvassa yhteiskunnassamme byrokraattinen organisaatiomalli on liian hidasliikkeinen.
(Viestintatieteiden yliopistoverkosto 2005.) Elamme jatkuvien muutosten keskella, min-
kd myo6ta tydntekijoiden ja organisaatiorakenteiden tulisi nahdakseni toimia ketterasti
muuttuvissa talouden ja yhteiskunnan olosuhteissa. Motleyn oppaassa kasitellaan kei-
noja, joilla yritykset voivat pyrkid varautumaan paremmin ympariston kehitykseen. Ta-
manlaisia tekniikoita oppaassa ovat toimiympariston analysointi pitaen sisallaan toimi-
ala- ja markkinavoimien sekd makrotalouden ja avaintrendien tarkastelun. Myds op-
paan luku 3.5 liiketoimintapotentiaalien arviointi ja uhkien tunnistaminen opettaa yrityk-

siad havainnoimaan liiketoimintojen mahdolliset uhat.

3.1 Globaalit markkinat

Internet ja sosiaalinen media toivat mukanaan verkon fyysisen todellisuuden rinnalle.
Toimimme entistd enemman virtuaalitodellisuudessa, eikd maantieteellisella paikalla
ole yhta suurta merkitysta kuin aikaisemmin (Viestintatieteiden yliopistoverkosto 2005).
Kaupoilla ei ole rajoja, ja tieto uusista tuotteista on helppo levittdd maailmanlaajuisesti.
Verkko on tehnyt maailmasta yhden, yhteisen markkinapaikan, missa tuotteet ja palve-

lut ovat jatkuvasti saatavilla.

Globaali kilpailu on tuonut kuluttajien saataville enemman tuotteita kuin koskaan aikai-
semmin. Seurauksena tuotteiden ja palveluiden hintakilpailut ovat yleistyneet ja katteet
pienentyneet sekad useilla aloilla tarjonta on ylittdnyt kysynnan. Tuotteiden ja palvelui-
den muuttuessa samankaltaisiksi ostovalintoja ohjaavat yhd enemman hinnat. (Kim &

Mauborgne 2006, 28-29.) Brandien erottautuminen massasta on vaikeampaa kasva-
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neen kilpailun myéta. Markkinoilla, joilla on jo runsaasti muita yrityksia, on vaikeampaa

kilpailla kuin markkinoilla, jotka ovat kilpailusta vapaita.

Nyky-yhteiskuntamme markkinat ovat luonnostaan maailmanlaajuiset: kuluttajat vertai-
levat helposti eri myyjien valikoimia ja tilaavat sen perusteella ostoksensa. Suuri osa
suomalaisten verkkokaupan tilauksista tehddan ulkomaalaisiin verkkokauppoihin. (Mat-
tila 2015, 29.) Samalla kun suomalaiset ostavat ulkomaalaisilta verkkotoimijoilta tuottei-
ta, eivat ulkomaalaiset paady suomalaisten kauppoihin asiakkaiksi. Postnordin teke-
man tutkimuksen mukaan pohjoismaalaisista verkko-ostoksia tekevista kuluttajista vain
1 % osti suomalaisista verkkokaupoista vuonna 2013, kun taas ruotsalaisista kaupoista
pohjoismaalaiset ostivat 28 prosentin ja tanskalaisista kaupoista 10 prosentin verran.
Suomen luvut Pohjoismaiden ulkopuolisten kuluttajien vertailussa nayttavat edella esi-
tettyjéa prosenttilukuja huonommilta. (Mattila 2015, 30.) Motley pyrkii tdissdén viemaan
asiakkaiden uudet liiketoiminnat kansainvalisille markkinoille ja saamaan seka suoma-
laiset ettd ulkomaalaiset kuluttajat naiden asiakkaiksi. Motley esimerkiksi panostaa
englanninkielisten markkinointimateriaalien tuotantoon omissa seka asiakkaiden toissa.
Motleylle kirjoitetussa oppaassa on esitetty menetelmia ja toimintatapoja, joiden on

tarkoitus toimia seka kansainvalisissa etta kotimaisessa toimintaymparistoissa.

Suomen vienti on jatkanut laskuaan entisestaan alkuvuonna 2015 (Kokko 2015). Vien-
nin tulevien kuukausien huonoa tulosta ennakoi myds suomalaisten yritysten heikot
tilausluvut (Taloussanomat 2015). Tallaisessa taloustilanteessa on nahdakseni tarke-
aa, ettd suomalaiset yritykset tavoittelisivat kansainvalista liiketoimintaa verkkokaupoil-
laan. Tapio Jarvenpdan mielestd suomalaiset yritykset ovat herdamassa kovin myo-
haan kaupan digitalisoitumiseen ja Suomi on jumiutunut omien rajojensa sisalle. Ta-
voitteiden rimaa ei koskaan asetettu Jarvenpaan mukaan tarpeeksi korkealle: uskallus
puuttui ja luotiin verkkokaupoille ainoastaan fi-paatteisia url-osoitteita. Osa yrityksista
on saattanut testata verkkokauppansa menestymista ainoastaan Suomen markkinoilla
ajatellen, ettd jos Suomessa menee hyvin, viedaan kauppa ulkomaille. Jos kauppa ei
olekaan toiminut Suomessa, ei sen kansainvalistamista ole yritetty. Hyppays suoraan

ulkomaille ei ole ollut kovin suosittu strategia Suomessa. (Jarvenpaa 2015a.)

Kansainvalisyyden ja digitaalisuuden vaikutukset ja mahdollisuudet tulisi huomioida
yritystoiminnassa, ja mielestani yritysten tulisi luoda ymparistéén mukautuva liiketoi-
minta. Teknologia ei ole este kansainvalistymiselle: kehittynyt teknologia on antanut

lukemattoman maaran tapoja tuotteen tai palvelun maailmanlaajuiselle levittamiselle.
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Pienilld yrityksilla on mahdollisuus toimia kansainvalisesti, ja pienikin idea voi vieda
yrityksen kansainvalisille areenoille. (Martonen 2015.) Vaikka suomalaisten verkko-
kauppojen luvut eivat ylla muiden Pohjoismaiden tasolle, voidaan markkinat aina uudel-
leenjakaa, silld verkkoliiketoimintaa uudelleenmaaritellaan jatkuvasti (Jarvenpaa
2015a).

3.2 Digitalisoituminen

Yhteiskunnassamme tuotetaan enemman sisdltéd kuin koskaan aikaisemmin. 90 %
datasta, jota on luotu maailmaamme, on luotu kahden viime vuoden aikana. Youtube-
videopalveluun ladataan 72 tuntia videoita joka minuutti, App Storessa on 700 000 ap-
plikaatiota, ja 10 % kaikista maailman kuvista otetaan yhden vuoden aikana. Ihmiset
luovat jatkuvasti uutta sisaltdéa, ja datan maara tulee tulevaisuudessa kasvamaan.
Tekstin, kuvien, videoiden ja muun sisallon tuottaminen verkkoon on edullista, nopeaa
ja helppoa. Kun dataa on maailmassamme ylitsevuotavasti, tulee huomion saamisesta
arvokasta. (Frost 2012.) Tdman takia organisaatioiden tulisi keskittya aineettoman ar-
von tuottamiseen, myyntiin ja markkinointiin eikd ainoastaan tuotantovetoisuuteen
(Martonen 2015).

Motley uskoo, ettd arvon luonnilla yritys voi erottua markkinoilla ja parjata paremmin.
Arvon kehittdmisen voidaan katsoa korvanneen volyymin maksimoinnin. Arvo on ainee-
tonta, ja investointi aineettomaan innovaatioon on pienempaa kuin tuotantovetoisuu-
teen. Ennen on saatettu ajatella, ettd suuren voiton eteen tulisi riskeerata suuria maaria
resursseja. Nykyaan voidaan onnistua pienilla riskeilla. (Motley Agency 2015a.) Op-
paassa esitetyt menetelmat sopivat kasvuyrityksille, joilla ei ole suuria resursseja tuh-
lattavana. Menetelmat sopivat samoin myds kauan toiminnassa olleille yrityksilla, jotka
pelkaavat rahallisia riskeja. Motleyn oppaassa esitetyista menetelmista jatkuva tekemi-
sen mallin, MVP-tuotekehitysmallin ja tarkeimpien vaatimuksien sisaltavat vaatimus-

maarittelyjen oletetaan pienentavan investointeja.

Markkinat vaativat digitalisoitumista. Digitaalisuus tuo mukanaan tuotannon tehostami-
sen: asioita voidaan toteuttaa vahemmalld ja arvoa voidaan tuottaa enemman kuin
koskaan aikaisemmin. Voimme poistaa turhia valikasia ja automatisoida asioita. Digi-
taalisessa murroksessa yritysten tulisi panostaa automaatioon seka keskittya tehok-
kuuteen ja tuottavampaan liiketoimintaan. (Motley Agency 2015.) Motley esimerkiksi

poisti startupinsa Vino Nostrumin arvoketjusta viiniagentit ja maahantuojat. Tehosta-
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malla perinteista viinin valitystd Vino Nostrum pystyy valittamaan italialaisia artesaani-

viineja kohtuuhinnoilla suomalaisille, saksalaisille ja ruotsalaisille kuluttajille.

Osa yrityksista saattaa turvautua ajattelemaan, ettéd heidan alansa ei digitalisoidu. Ta-
manlaiset organisaatiot eivat valttamatta koe, etta heidan toimintansa olisi rinnastetta-
vissa esimerkiksi musiikkibisnekseen, joka mullistui ja muuttui digitaaliseksi. Murrok-
seen tarttui parhaiten Apple 2000-luvun alussa: yhtid oli ennen musiikkialalle 1ahtodan
tunnettu ainoastaan tietokoneista. Apple loi menestystuotteen ipodin, aloitti yhteistyon
levy-yhtididen kanssa ja perusti laittomia musiikin jakelukanavia vastaan taistelevan
musiikkikirjaston iTunesin. (Time 2015.) Alasta riippumatta voidaan olettaa, etta toimin-
toja digitalisoidaan entistd enemman. Ei ole merkitysta, onko yritys esimerkiksi raken-
nus- tai terveysalalla. Miksi yksityis- tai yritysasiakas haluaisi kayttaa vanhaa palvelua,
tuotetta tai menetelmaa, jos tarjolla on jotain tehokkaampaa, kayttajaystavallisempaa

tai edullisempaa digitaalisessa muodossa?

Koska Motley kokee, ettd digitalisaatio-kasitteestd puhuttaessa keskustelu on termi-
keskeista, olen pyrkinyt esittelemaan oppaassa eri digitaalisen liiketoiminnan kehitys-
menetelmat kaytannonlaheisesti. Konkreettiset toimintaohjeet mielestani lisaavat op-
paan hyotya eri organisaatioille. Tavoittelin lukijaldhtdisempaa lahestymistapaa esitte-
lemalla tunnettuja menestystarinoita ja Motleyn asiakastapauskuvauksia. Lisasin op-
paaseen menetelméateorioiden rinnalle myds suoria toimintaohjeita helpottaakseni me-

netelmien kayttéonottoa.

4 Liiketoiminnan kehittamiseen kaytettyja menetelmia

Varmaa menestymista digitaalisilla markkinoilla ei voida luvata pelkan hyvaksi todetun
metodin perusteella. Ei mydskaan ole olemassa kaavaa, jota yritys voisi noudattaa
askel askeleelta. Tulevaisuutta ei voi ennustaa, mutta kykya reagoida tulevaan voi ke-
hittda. (Ries 2011, 81.) Oppaassa ja opinnaytetytssa esitellyissd menetelmissa pyri-
tdan tdhan: luomaan prosesseja, joilla voidaan valmistautua ympariston muutoksiin.

Liiketoimintastrategialla pyritdan kehittdmaan kykya kohdata tuleva (Ries 2011, 81).

Uutta liiketoimintaa suunniteltaessa ongelmat liittyvat usein asiakaskuntaan, tuottee-
seen ja tulevaisuuteen. Tarkeaa kasvua tavoitteleville yrityksille on virheistd oppiminen,
nopea reagointi ja periksiantamattomuus. Nopea oppiminen ja oppimisen myoéta Idydet-

tyjen ongelmien korjaaminen kehittaa yrityksen toimintaa, ja sen myo6ta voidaan tavoi-
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tella parempaa liiketoiminnan tulosta. Menestys voidaan rakentaa kokeilemalla uusia
ratkaisuja nopeasti kaytanndssa. Nain varmistetaan kysynta tuotteelle tai palvelulle.
Kokeilusta opitaan ja toimivaa ratkaisua voidaan kiihdyttaa tai suuntaa muuttaa. Kehi-
tyksen ja kokeilun aikana saatetaan I0ytaa alkuperaista ideaa parempi ratkaisu. llman
kokeilua ei voi syntya suurta onnistumista. (Ries 2011, 181.) Motleyn oppaassa kayte-
tyt menetelmat hyodyntavat ylla esiteltyd ajatusmaailmaa: uutta liiketoimintaa testataan
oikeassa ymparistossa mahdollisimman pikaisesti, jolloin voidaan varmistaa aito kysyn-

ta tuotteelle.

Uuden markkinan ja teknologian ymparille kehitettyjen strategioiden ja suunnitelmien
tulisi olla oppimis- ja I6ytamisprosesseja, eika tarkkoja toimintasuunnitelmia (Chirsten-
sen 2007, 175). Edellakavijan dilemma -kirjan kirjoittajan Christensenin (2007) mukaan
useampi tutkimus on osoittanut, ettd menestyvista liiketoimintahankkeista suuri osa
hylkasi alkuperaiset liiketoimintastrategiansa alkaessaan toteuttaa niihin perustuvia
suunnitelmia. Yksi tdmanlainen tutkimus on esimerkiksi Myra M. Hartin vuonna 1995
kirjoittama Founding Resource Choices: Influences and Effects. Suunnitelmat hylan-
neet yritykset oppivat tekemalld, mikd omalla markkinalla toimii ja mika ei. Strategian
alkuperdinen paremmuus ei tuonut eroja onnistuneiden ja epaonnistuneiden hankkei-
den valille. Oikean strategian maarittelyssa onnistuminen heti alussa ei tuota suurem-
paa etua. Riittdvien resurssien sailyttaminen on tarkeaa, jotta uudet hankkeet saavat
myos toisen tai kolmannen mahdollisuuden osuakseen oikeaan. Ep&onnistujiksi voi-
daan luokitella ne, joiden resurssit tai uskottavuus loppuvat, ennen kuin ne paasevat
kokeilemaan elinkelpoista strategiaa. (Chirstensen 2007, 189.) Motleyn oppaassa seka
tdssd varsinaisessa opinnaytetydssani esittelemani (vrt. luku 4) lean, lean startup,
asiakaslahtdinen kehittaminen, sinisen meren strategia ja business model canvas -
menetelmat nojaavat edelld esitettyyn filosofiaan: jokainen liikketoiminnan ja tuotteen
kehitysmenetelma pyrkii oppimisprosessiin. Riesin (2009) mukaan Menetelmien tydka-
luja tulisi kehittaa jatkuvasti: kehittdmisestd seka digitaalisen palvelun tai tuotteen tes-
taamisesta tulisi oppia. Kaytannon kokeilusta keratylla laadukkaan opin avulla yritys

kehittyy ja tuntee paremmin asiakkaansa seka toimintaymparistonsa (Ries 2009).

4.1 Liiketoimintamenetelmien valitseminen ja kayttd oppaassa

Opinnaytetyoni asiakas Motley maaritteli liiketoiminnan kehitysmenetelmat, joita minun
tuli kasitellda oppaassa. Menetelmat olivat sellaisia, joiden avulla yritys on jalostanut

omat asiakasprojektien tydskentelyprosessit. Motley on valinnut tyoskentelyn tueksi
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kaytetyt tuotekehitys- ja liikketoimintamenetelmat kokemuksen myo6ta. Tutustuminen
naihin liikketoiminnan ja tuotteen kehitysmenetelmiin I&hdeaineiston avulla teki minulle

Motleyn tydkalujen ymmartamisesta selkeamman ja kirjoitusprosessista rajatun.

Motley on pyrkinyt prosessoimaan omat toimintatapansa nykyajan vaatimusten mukai-
sesti pitden prosessit kuitenkin ketterina, jolloin jamahtamista tiettyyn prosessimalliin ei
tapahtuisi. Motley on testannut menetelmien toimivuutta muun muassa yrityksen omis-
sa startup-yrityksissa All Things Commercessa, Vino Nostrumissa ja Cyclone Triath-
lonissa toiminnassa. Kaytannon testien avulla Motley on voinut jalostaa eri tyokalut
asiakasprojektien tarpeisiin vastaaviksi. Kuluttajien saatavilla olevan tuote- ja palvelu-
tarjonnan lisdannyttya esimerkiksi sinisen meren strategia on tarked menetelma erot-

tautumisen tavoitteluun markkinoilla. Kerron luvussa 4.5 lisaa tasta strategiasta.

Oppaassa kasitellaan laajasti, miten liiketoiminta tulisi suunnitella yritysten sek& ennen
kaikkea yritysten asiakkaiden tarpeisiin. Oppaassa esitelldan tapoja, miten liikketoimin-
taa rakennetaan ja miten sitd kehitetdadn. Opas koostuu sellaisista aihealueista, joiden
ajatellaan vastaavan nykyhetken tarpeita. Aiheita, jotka ovat vdhemman oleellisia yri-
tysten menestymiseen markkinoiden haasteissa, pyrittin karsimaan oppaasta koko-
naan pois. Jatin oppaan kasittelyssa yksityiskohtaiset tydskentelytavat pois: opas ei
esittele esimerkiksi Motleyn tyontekijoiden paivittaisia rutiineja, eikd se kerro miten Mot-
ley johtaa projektejaan. Tyoskentelyn laajempi esittely olisi kasvattanut opasta ja vienyt
aihealueen pois otsikon rajaamasta aiheesta. Oppaassa esitelldan ainoastaan keinoja,
joilla eri organisaatiot voivat tavoitella erottautumista, tuottoa ja jatkuvaa kasvua. Op-
paassa ei myoskaan esitellda perinpohjaisesti esimerkiksi yritystoimintaa tai markkinoin-
tia. Lukijan oletetaan tietdvan naista aihealueista jo perusteet. Koska oppaan tuotta-
misprosessin aikataulu oli tiukka sisallysluettelon laajuuteen nahden, piti minun rajata
kasiteltavat aiheet tiukasti. Aiheesta poikkeaminen tai eri menetelmien syvallinen poh-

timinen ei toimisi tAmankaltaisessa tiukasti aikataulutetussa prosessissa.

Liitteessad 2 on nahtavissa Motleyn liiketoimintaoppaan kuusilukuinen sisallysluettelo.
Ensimmainen ja toinen luku johdattelevat lukijan taman hetken digitaalisen alan mark-
kinatilanteeseen. Globalisaation haasteet, erottautumisen vaikeus, verkostojen tarjoa-
mat hyodyt, yritysten pelot ja vanhentuneet tavat toimia seka digitalisaation tuomat
haasteet ja mahdollisuudet on esitetty oppaan alussa. Tilannekuvauksella halusin esi-
telld lukijalle taustan oppaan kirjoittamiselle, ja kertoa miksi opas kannattaa lukea.

Taustan jalkeen teoksessa esitellaan uusien liiketoimintojen innovointi ja kiihdyttami-
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nen. Luku 3 kasittelee markkinaposition 16ytamista. Markkinapaikan l6ytamiseen hyo-
dynnetddn muun muassa toimintaymparistdn analysointia, strategiaprofiilia ja kasvu- ja
arvohypoteesien luontia. Neljdnnessa paaluvussa siirrytaan uuden liikketoimintakonsep-
tin rakentamiseen. Luvun paamaarand on esitelld, miten voidaan tavoittaa pro-
duct/market fit eli tuotteelle paikka markkinoilla. Luvussa viisi, Uuden liiketoimintakon-
septin skaalaaminen, esitellaan keinot, joilla yritykset voivat tavoitella tuotteelleen tai
palvelulleen asiakkaita ja tuottoa. Opinnaytety6ssani ainoastaan sivuan tdman osion
menetelmia, silld tuotteen ja likketoiminnan kasvatusprosessi tapahtuu sitten, kun yri-
tyksen liiketoiminta on jo luotu. Viimeisessa oppaan luvussa vedetdan yhteenveto lu-
vuista 1-5. Oppaan yhteenvetoon kootaan aikaisemmissa luvuissa esitetyt yritysten

liiketoiminnan kehityskeinot.

Oppaan sisaltdaineisto muodostui kirjallisuudesta, yrityksen materiaaleista: presentaa-
tioista ja verkkosivuista seka Motleyn tyontekijoiden kanssa kaydyista asiantuntijahaas-
tatteluista. Motleyn perustaja Arto Martosen kanssa kaydyt keskustelut joulukuun ja
tammikuun aikana muodostivat oppaan rakenteen. Ennen sisallysluettelon kirjaamista
kavimme Martosen kanssa lapi Motleyn tavat toimia aikaisemmin luotujen yrityspresen-

taatioiden avulla. Kasittelen tarkemmin oppaan tuottamisprosessia luvussa 6.

Seuraavissa alaluvuissa tulen esittelemaan oppaasta poimittuja eri liiketoiminnan kehi-
tys- ja projektinhallintamenetelmia. Opinnaytetyéhdn valikoitui vain osa oppaan mene-
telmista. Koin, ettd seuraavien lukujen teoriat ja toimintatavat ovat laajasti esilla op-
paassa ja monipuolisesti hydodynnettavissa erilaisissa yhteyksissa. Menetelmat pyrkivat
mielestani parhaiten vastaamaan toimintaympariston haasteisiin: markkinoiden nopeu-

teen, muuttuvaan ymparistoon, tarjonnan paljouteen ja erottautumisen vaikeuteen.

4.2 Ketterat projektinhallintamenetelmat

Digitaalisissa asiantuntijayrityksissa yleistyneille ketterille digitaalisille tuotantoprojek-
teille on tavanomaista suora viestinta, lyhyet iteraatiot eli kehitysjaksot, paatoksenteko
tyéryhmien sisalla, tyontekijoiden asiantuntijuuden huomioiminen tyéryhmissa ja pro-
jektijohtajan fasilitointitaidot (Manifesto for Agile Software Development 2001). Kettera
ohjelmistokehitys tulee englanninkielisistd sanoista agile software development. Kette-
ra ohjelmistokehitys on joukko erilaisia ohjelmistotuotantoprojekteissa kaytettavia hal-
lintamenetelmia. Tdmanlaisia ovat esimerkiksi Scrum, Crystal Methods ja Agile mode-

ling. Ketterdan tydskentelyyn voidaan yhdistaa erilaisia liiketoiminta- ja tuotekehitys-
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prosesseja, kuten lean startup. Talldin sekd ketteralld projektinhallintamenetelmalla
ettd prosessimallilla pyritaan varmistamaan, ettd tehdylla tydlla saavutetaan paras
mahdollinen hyoty asiakkaan liiketoiminnalle. Edella esitetyin perustein, mielestani pro-
jektimenetelman kasittely opinnaytetydssa on tarpeellista: projektimuoto tukee koke-

mani mukaan parhaiten oppaassa esitettyja menetelmia.

Agile Manifesto -julistuksen mukaan ketterassa projektissa tulee korostaa yksildiden
osaamista ja tyoryhman vuorovaikutusta. Toimiva sovellus ja hyva lopputuote ovat kai-
ken toiminnan paatavoitteena. Asiakasyhteistyon tulee olla tiivista, suoraa ja lapinaky-
vaa. Manifeston mukaan muutoksiin reagoidaan nopeasti, ja suunnitelmiin saa tehda
tarvittaessa muutoksia, vaikka itse tuotanto olisi jo aloitettu. Prosessit ja tyokalut eivat
saa olla projektien paaosassa, projekteja ei tarvitse dokumentoida kokonaisvaltaisesti,
sopimusneuvotteluihin asiakkaan kanssa ei tulisi kayttaa liikaa aikaa eika projektin
alussa tehtyja suunnitelmia tarvitse noudattaa kirjaimellisesti. (Manifesto for Agile Soft-

ware Development 2001.)

Motley kayttaa projekteissaan ketterdd projektinhallintaa: asiakkaan kanssa viestitaan
nakyvasti, tuotetta kehitetdan jatkuvasti, suunnitelmat pidetdan tarkoituksenmukaisina
ja niihin voidaan tehda muutoksia kesken projektin. Motleyn oppaan toimintamallit on

kirjoitettu ketterasta lIahtokohdasta.

Ketteran projektinhallintamenetelman vastakohta on vesiputousmallinen projektinhallin-
ta. Pitkaan digitaalisten tuotteiden kehitystyossa kaytetyn vesiputousmallin heikkoutena
voidaan pitaa todellisen asiakastarpeen I0ytymista vasta projektin edetessa. Vesipu-
tousmallissa asiakkaalla tulisi olla ongelma tai asiakaskunta jo valmiina. Startupissa tai
yrityshankkeissa vasta etsitddn ongelmaa tai asiakaskuntaa, joten vesiputousmalli ei

toimi tAmanlaisissa tilanteissa. (Blank 2013a, 6-18.)

Vesiputousmalliin kuuluva the product development model eli vapaasti suomennettuna
tuotekehitysmalli on saanut alkunsa tehdasvalmistuksesta. Malli otettiin vuosien 1975-
2000 aikana kayttoon teknologia-alan yrityksissa. Tuotekehitysmalli on virtaviivainen
vesiputousmalli, jossa ensin suunnitellaan konsepti, minka jalkeen suunnitelma toteute-
taan tekniikan avulla, tuote testataan ja lopuksi lanseerataan. (Blank 2013a, 2.) Suo-
rassa ja perinteisessa vesiputousmallisessa tuotekehittdmismallissa on Steve Blankin

mukaan kymmenen riskia:
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1. Yritys ei tiedd, kuka on tuotteen asiakas.
2. Yritys ajattelee, etta tuote on valmis, kun ensimmainen asiakas on ostanut tuot-
teen.

Yritys keskittyy suorittamiseen eika tutki, mita asiakaskunta tuotteelta haluaa.

B

Epaoleelliset markkina-, myynti- ja bisnesvirstanpylvaat vievat yrittajan huomi-
on, jolloin asiakkaiden ongelmat ja tarpeet sivuutetaan.

Yritys luo myyntiennusteet liian optimistisiksi.

Yritys suunnittelee markkinoinnin jo tuotteenkehitysvaiheessa.

Yritys kasvattaa resurssejaan liian aikaisessa vaiheessa.

© N o o

Yritys sortuu kayttdmaan liikaa rahaa tuotteen julkaisuun liian aikaisessa vai-

heessa.

9. Kaikki kasvuyritykset eivat ole samanlaisia. Yrityksen tulisi huomata, etta kom-
pastuskivid on useita tuotekehitysprosessin aikana.

10. Yritys luo eparealistiset odotukset. Odotukset kaavaillaan tuotekehitysprosessin

alussa, jolloin ne eivat aina vastaa todellisuutta. (Blank 2013a, 6-18.)

Tiheasti muuttuvaa, asiakaskuntaa etsivaa tuotetta voi nakemykseni mukaan olla haas-
tavaa kehittad vesiputousmallisessa ymparistdssa, jossa suunnitelmia ja tydvaiheiden

jarjestysta seurataan kirjaimellisesti projektin alusta loppuun asti.

Ketteran projektinhallinnan haasteita taas ovat kokonaisuuden hallinta ja tehtavien osit-
taminen iteraatioiksi. Tehtavalistaa eli backlogia tulee priorisoida jatkuvasti, mika saat-
taa tuoda haasteita projektin kokonaiskuvan havaitsemiseen. Kehitysprojektien pilkko-
misen myota saattaa olla epamaaraisempia tehtavavastuualueita, jolloin tydroolien
hahmottaminen on hankalampaa. Kettera menetelma ei ole myéskaan vapaa jatkuvan

dokumentaation haasteista. (Information Age 2008.)

4.3 Customer development — asiakaslahtéinen kehittaminen

Yritysten alkuvaiheessa on usein epaselvaa, kuka on yrityksen asiakas. Jos yritys ei
ole tuottanut aikaisemmin myytavaa tuotetta tai palvelua, ei se voi olla absoluuttisen
varma, ettd kuluttajat ovat valmiita ostamaan heilta. Liiketoiminnan ja myytavan suun-
nittelun alkutaipaleella ei aina tiedeta, mita asiakas haluaa yritykseltd. Suuntaa antavia
ennusteita asiakkaan toiveista voidaan luoda, kun ymparistd on vakaa ja yrityksella on
toimintahistoriaa. Aloittavan yrityksen onkin tarkeaa rakentaa kestava bisnes mahdolli-

simman nopeasti yrityksen aloitettua toimintansa, jolloin toimintaa ohjaavia oletuksia
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asiakaskunnasta voidaan maaritelld tarkemmin kokemukseen pohjaten. (Ries 2011,
48.) Asiakaslahtoéinen kehittdminen esiintyy lahes kaikissa oppaassa esitetyissd mene-
telmissa. Asiakaslahtdisyyden ollessa niin tarkedssa osassa oppaan menetelmissa,

halusin tuoda asiakaslahtdisyyden omaksi luvuksi myds tahan tyohon.

Asiakaslahtoinen kehittaminen on suhteellisen edullinen tapa kehittda uutta tuotetta,
liiketoimintaa tai palvelua. Toimintamallissa loppukayttajan eli kuluttajan tarpeet maarit-
televat, mita tehdaan. Yritys todentaa testien avulla, mita asiakas haluaa, ja nain nah-
daan, pitavatkdé aikaisemmin maaritetyt oletukset paikkaansa. (Blank b 2013.) Lean
startup -menetelmasta peraisin oleva customer development process eli vapaasti suo-
mennettuna asiakaskehitysprosessi pyrkii jasentamaan kasvua tavoittelevan yrityksen

toiminnan prosessiksi, jossa testataan asiakkaan tarpeet kaytanndssa.

Kuviossa 1 on customer development -prosessi, joka on peraisin Steve Blankin The
Four Steps to The Epiphany -kirjasta. Asiakaskehitysprosessi pyrkii korvaamaan luvus-
sa 4.2 esitetyn vesiputousmallisen product development model -tuotekehitysmallin.
(Blank 2013a, 25.)

SEARCH EXECUTION
Customer - Customer —> Customer —> Company
Discovery Validation Creation Building

&1 Pivot until you ﬂ

can prove it works.

Kuvio 1. Customer development process eli asiakaskehitysprosessi. Kuvio on mukaelma Steve
Blankin The Four Steps to The Epiphany -kirjassa esiintyvasta kuviosta.

Kuluttajalle suunniteltaessa tuotetta tai palvelua pyritdan lI6ytamaan asiakkaan ongel-
ma ja ongelman selvittya ratkaisu, joka on niin hyva ettd se kannattaa toteuttaa. Hy-

vassa toimintamallissa I6ydetaan ensin ongelma, suunnitellaan ratkaisu, tavoitetaan
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ratkaisulle asiakas, testataan ratkaisua jatkuvasti, muutetaan kehitystydon suuntaa, 10y-

detdan tarkeat asiat kehittymista varten ja kasvatetaan liikketoimintaa. (Maurya 2012, 1.)

Digitaalisiin projekteihin osallistunut tyontekija on saattanut aikaisemmin ajatella: “Mina
haluan tehda tdman tuotteen. Mind aion rakentaa taman tuotteen.” Nama vahvat paa-
tokset tyon aloittamisesta pitaisi lean startup -menetelman mukaan korvata kolmella

kysymyksella. Tyontekijan tulisi kysya itseltaan ja tyéryhmaltaan seuraavaa:

1. Ajattelevatko asiakkaat kuten sina. Tunnistavatko he ongelman, jota tuotteella
koitetaan ratkaista?
2. Jos sinulla on asiakkaille ratkaisu, ovatko he valmiita ostamaan sen?

Osaatko rakentaa ratkaisun asiakkaan ongelmaan? (Ries 2014, 64.)

Usein saatetaan hypata suoraan viimeiseen kysymykseen eli siihen, osaako tyéryhma
rakentaa tuotteen eli 16ytyyko heilta tarvittava osaaminen ja resurssit tyon tekemiseen.
Talloin ei mietitd, onko asiakkaalla oletettu ongelma, jota tuotteella koetetaan ratkoa.
(Ries 2014, 64.)

Tarkemmin luvussa 4.5 esitellyssa lean startupissa pyritaan testaamaan kaikki hypo-
teesit eli olettamukset liittyen lilketoimintaan tai tuotekehitykseen systemaattisesti mah-
dollisimman aikaisessa vaiheessa oikeiden asiakkaiden ja kayttajien parissa. Mikali
yrityksen luomat hypoteesit ovat oikeassa, jatkaa yritys tuotteen tai palvelun kehitysta
oletusten mukaisesti. Mikali hypoteesit ovat vaarassa, tulee yrityksen muuttaa suunni-
telmiaan. Varhaisella testauksella pyritaan vahentamaan riskeja ja oppimaan asiakkail-
ta. (Blank 2013a, 25.) Testauksen my6ta saatetaan jattaa turhat ja kalliit lanseeraukset
ja sijoitukset tekeméatta. Asiakastesteilla halutaan 16ytaa tavat kehittaa tuotetta ja saada

mittarit kasvun seuraamiselle.

Mita jos oletettu asiakaskunta ei halua yrityksen tuotetta? Téma tulisi huomata heti,
eika viikkojen, kuukausien ja vuosien tyOresurssien tuhlauksen jalkeen. Perinteisessa
markkinatutkimuksessa tai kyselyssa saatetaan kysya, mita asiakas luulee haluavansa.
Tuotetta rakentaessa yritys voi kerata oikeaa dataa asiakkaista, oikeaa vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa ja taten oppia, mitd oikea asiakas haluaa. Reagointi asiakkaan toi-
veisiin pysyy ajan tasalla. Menetelmassa asiakas on etusijalla: asiakkaalle luodaan

tuote tai palvelu, joka on tieteellisesti osoitettu hanen tarpeilleen. (Ries 2014, 58.) Asi-
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akkaalle ei kannata luoda mitdan, mita se ei ole valmis ostamaan. Motleyn oppaassa
esitellaan kaytannon keinoja asiakkaiden halukkuuden mittaamiseen luvuissa
4.6 Uuden liiketoimintakonseptin validointi ja muokkaaminen ja 3.8 Uusien liiketoimin-

takonseptien testaus ja validointi (vrt. Liite 2).

Hypoteesit liittyen liiketoimintaan ja tuotteeseen luo yritys itse. Asiakas ei yleensa tied3,
mitd haluaa, mutta asiakas pystyy antamaan yrityksen luomiin vaittdmiin eli hypo-
teeseihin vastauksia. Hypoteesien testausvaiheessa asiakkaalle tulee antaa hyvin ku-
vailtu esimerkki tai kokeilumahdollisuus ja taman avulla mitata hanen kayttaytymistaan.
Riesin mukaan yrittajan on helppoa huijata itsedan ja paattaa, mita asiakas haluaa, ja
harhautua oppimaan taysin epaolennaisia asioita asiakkaistaan ja tuotteesta. (Ries
2014, 49.) Asiakaslahtdisessa suunnittelumenetelmassa pyritddn testaamaan kaikki
toiminnot ja mittaamaan testien tulokset. Koe seuraa tieteellista metodia: ensin tehdaan

hypoteesi kokeen lopputuloksesta ja testataan nama oletukset empiirisesti.

Kuluttajalle koituvan hyddyn arvioiminen voi tuntua itsestdan selvalta. Poikkeuksellisen
hyoddyn eli arvon tuottamisessa usein epaonnistutaan. Uutuusarvo tuotteessa tai palve-
lussa saattaa sokaista yritykset ajattelemaan, etta heidan kehittdmassa tuote tai palve-
lu on erityisen haluttu asiakkaiden keskuudessa. Etenkin uutta tekniikkaa markkinoille
tuottavat yritykset saattavat ajatella, etta itse tekniikka myy tuotteen. Keskivertoasiakas
haluaa kuitenkin hyotya tuotteesta ja tietdd, mité arvoa tuote hanelle luo. (Kim & Mau-
borgne 2006, 146-147.)

4.4 Lean

Lean-tuotantofilosofiassa arvoa yrityksen toiminnalle tuovat tuottamattomien toiminto-
jen poistaminen, jatkuva kehittdminen ja tyontekijoiden osallistuminen tuotannon kehi-
tysty6hon. Leanissa pyritadan maksimoimaan asiakkaalle tuotettu arvo. Lean-kasitetta
kayttivat ensimmaista kertaa lansimaiset tutkijat, jotka tarkastelivat Toyota Motor Cor-
poration -yrityksen tuotantoa. Toyotan tekemat valinnat muodostavat lean manufactu-
ring -kasitteen perustan. (Modig & Ahlstrém 2013, 5. Lean Enterprise Institute.) Japani-
lainen yritys on noussut yhdeksi maailman menestyneimmaksi yritykseksi tehostamalla

autojen tuotantovirtaa.

Tehdastuotannossa voidaan huomata virheet ja taman myota vahentaa viallisten tuot-

teiden valmistamista leanin avulla. Tuotantoajattelun toimintatavat voivat parhaimmil-
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laan vahentaa yritysten sidottua paddomaa ja tehostaa tydntekijdiden tydntekoa. (Lean
Enterprise Institute.) Lean-tuotannonohjausmenetelman ydin on seitseman hukan mi-
nimointi. Menetelmassa pyritddn eliminoimaan seitseman toimintoa, jotka eivat tuota
arvoa yrityksessa: turhat kuljetukset, varastot, liikkeet ja odotusajat seka viallinen tuote,
ylituotanto ja yliprosessointi. (Kouri 2010, 6.) Lean manufacturing on innostanut eri alo-
ja kehittamaan omia lean-menetelmiaan. Yksi tallaisista leanista johdetuista menetel-
mista on lean startup. Vaikka lean on suunniteltu perinteiselle tehdastuotantoajattelulle
hyddynnettavaksi, istuu ajatusmalli mielestani hyvin eri ymparistoihin. Ajatus, etta yri-
tyksen ei tulisi tehda mitdan, mika ei tuota hyotya, on hyvin looginen ja toimii eri toimin-

taymparistdissa.

4.5 Lean startup

Perinteisesti suunnitelmien, myyntipuheiden, tyoryhmien kokoamisen ja tuote-
esittelyiden jalkeen katsotaan kaytannossa, onko tuote onnistunut vai ei. Harvard Bu-
siness Schoolin Shikhar Ghostin vuonna 2013 tekema tutkimus osoittaa, etta 75 pro-
senttia kaikista startup-yrityksistd epaonnistuu (Blank 2013b). Uuden yrityksen lansee-
raus on kautta historian ollut arpapelia. Lean startupin avulla pyritddn vahentamaan

liketoiminnan suuria epaonnistumisen riskeja.

Lean startup on liiketoiminnan ja tuotteiden kehityksessa kaytettavd menetelmamalli.
Malli on johdettu lean manufacturing -johtamisfilosofiasta (Blank 2013b). Menetelman
pyrkimyksena on tehostaa yritysten liikketoiminnan kasvuprosesseja ja parantaa tuottei-
den ja palveluiden kehitysta. Lean startupin tavoitteena on saavuttaa yrityksen nopea
menestyminen oikeilla markkinoilla. Lean startup -menetelmamallissa on useita tydka-
luja joita yritykset voivat hyddyntad oman toiminnan selkeyttamiseen ja yritystoiminnan
kehittamiseen. Tallaisia tyOkaluja ovat esimerkiksi minimum viable product, lean can-
vas ja validation board. Motleylle toteuttamassani oppaassa esittelen nama tyokalut

tarkemmin.

Startup-yrityksiksi lasketaan nuoret, kasvuhakuiset yritykset, jotka toimivat epavakaissa
olosuhteissa (Robehmed 2013). Perinteisissa yrityksissd on selkeat osastot, mutta
startup-yritykset koostuvat poikkihallinnollisista yhteisdista. Startupit tarvitsevat yritys-
struktuureja, jotka taistelevat epavarmuutta vastaan. Kasvuyrityksille on ominaista, etta
niiden tuotteet ja tuotot ovat vielad kehitysvaiheessa. Epavarmojen olosuhteiden lisaksi

yrityksella ei ole kehitettavasta tuotteesta aikaisempaa kokemusta ja yritysten alkuvai-
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heessa on viela epaselvaa, kuka on yrityksen asiakas. Tuotteen suunnittelun alkutaipa-
leella ei mydskaan tiedetd, mitd asiakas haluaa tuotteestaan. Startup-yrityksiksi ei las-
keta sellaisia yrityksia, jotka ovat jo I6ytdneet markkinapaikan, tuoton ja asiakkaansa
sekd kasvattaneet liiketoimintaansa merkittavasti. (Ries 2011, 48.) Aloittelevien yritys-
ten yleisimmat ongelmat liittyvat asiakaskuntaan, tuotteeseen ja tulevaisuuteen. Kas-
vuyrityksen tulisi ymmartaa vahvasti oma markkina-alueensa, ensimmainen asiakas-

kuntansa ja tdman ryhman ongelmat seka tarpeet. (Blank 2013a, 25.)

Vaikka lean startup nimensa perusteella palvelee aloittelevia startup-yrityksia, pystyvat
myos perinteiset, kauan markkinoilla toimineet yritykset hyddyntdmaan toimintamalleja
uusia tuotteita kehittaessaan esimerkiksi yrityksen sisalla toimivissa hankkeissa. Lean
startup -menetelman tyokaluja voidaan hyddyntaa myds julkisissa palveluissa ja muis-
sa kuin teknologia-alan yrityksissa. Innovointia tavoittelevat isot yritykset haluavat 10y-
tda uusia hankkeita digitalisaation muuttaessa perinteisia liikketoimintamalleja. Lean
startup sopii yrityksille, jotka kehittdvat uutta innovaatiota yritykselle tuntemattomalle
markkina-alueelle. Vakiintuneilla yrityksillda on hallussaan enemman resursseja inno-
vaatioihin kuin kasvuyrityksilla, mutta niilla ei ole samaa uuden luomisen kulttuuria, joka
startup-yrityksilla on. (Blank b 2013.) Aikaisemmin esitetyt perusteet innovaation kehit-
tamisen tarpeellisuudelle eli uusiutuminen, ympariston muutokset ja erottautuminen
painostavat suuria yrityksid ottamaan vaikutteita startup-yrityksilta. Uuden innovaation
keksimisen ja kehittamisen lisaksi voidaan olettaa, etta lean startup -tydkaluista voi olla
hyétya suurien yritysten toimintakulttuurin muokkaamiseen. Aikaisemmin mainitut (vrt.
luku 2.1) perusolettamukset, joihin yritykset sortuvat: kankeus, hierarkiarakenteet, kil-
pailijoiden kopioiminen, asiakasryhmaan jumiutuminen, nykyisiin uhkiin keskittyminen
ja erottautumisessa epaonnistuminen saattavat osittain karista pois uusien lean-mallien
avulla. Organisaatiot voivat I6ytda uusia tapoja toteuttaa liiketoimintaansa. Parhaim-
massa tapauksessa uusien menetelmien myo6ta yritysten sisalla voidaan nakemykseni
mukaan lisatd oman tyOn seuraamista, testausta ja innovointia. Toimialaa saatetaan

katsoa eri nakokulmasta uusien toimintatapojen myota.

Lean startupin oppien mukaan aloittelevien yritysten tulisi esittaa itselleen kysymyksia
toiminnastaan ja vastata niihin testien avulla. Mikd on asiakkaan ongelma, jota koite-
taan ratkaista? Kuka on tuotteen asiakas? Miten liiketoiminta tulee kasvamaan tulevai-
suudessa? (Blank 2013a, 10.) Kysymysten avulla pyritdan keskittymaan arvokkaaseen
tydhoén ja heittdmaan turha tekeminen pois lean-filosofian periaatteiden mukaisesti.

Startup-yrityksen tulisi pystyd vastaamaan edella esitettyihin kysymyksiin maaralliseen
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ja laadulliseen dataan vedoten mahdollisimman pian yrityksen perustamisen jalkeen
ennen resurssien loppumista. (Ries 2014, 181.) Mitd nopeammin yritys pystyy toden-
tamaan olettamukset datan avulla, sitd paremmin se voi lahtea kasvattamaan toimin-
taansa tai tekemaan olettamuksiinsa muutoksia. Kun asiakas kayttaa tuotteita, syntyy

laadullista ja maarallista palautetta ja dataa. (Ries 2011, 75.)

Kun markkinat, asiakkaat, olettamukset ja kasvuun vaikuttavat tekijat on testattu, voi-
daan yritykselle luoda toistettava toimintasuunnitelma asiakaskunnan ostokayttaytymi-
sen hyddyntdmisestd ja nain rakentaa tuottoa kasvattava taloudellinen malli (Blank
2013a, 10). Lean startupin tarkoituksena on antaa yrityksille tydprosessikaava, jolla

voidaan paasta naita tavoitteita kohti.

The Lean Startup -kirjan kirjoittajan Eric Riesin mukaan startupin tai suuryrityksen in-
novaatiohankkeen menestys ei ole kiinni yrittajien geeneista, ajasta ja paikasta, vaan
oikeasta tyoprosessista. Oikeanlainen prosessi on opittavissa. Tyoprosessit eivat ole
kuitenkaan kopioitavissa: yritysten ei kannata yrittda jaljentdd menestystarinoita. (Ries
2014, 49.) Lean startup on menettelytapa, joka ndkemykseni mukaan tulisi muokata

oman yrityksen tarpeisiin mahdollisimman raataloidysti.

4.6 Blue ocean strategy — sinisen meren strategia

Teollistumisen myo6ta yritykset alkoivat kilpailemaan keskenaan pysyakseen kannatta-
vana ja kasvattaakseen myyntidan. Kilpailun paamaaraksi asetettiin erottautuminen
sekd markkinaosuuksien ja kilpailuedun lisdédminen. (Porter 1985, 51.) Nama perintei-
set kilpailustrategian elementit eivat oletettavasti yksindan enaa riita nykypaivana par-
jddmiseen tarjonnan kasvettua rajahdysmaisesti. W. Chan Kim ja Renée Mauborganen
loivat sinisen meren strategia -ilmion kirjallaan Blue Ocean Strategy. Johtamisstrategi-
an oppien mukaisesti yrityksen tulisi pyrkid saavuttaa siirtymineen kokonaan uudelle
markkinalle, jolla ei ole kilpailua (Osterwalder & Pigneur 2010, 226). Strategian paa-
maaranad on muuttaa markkinarajoja varmistamalla yrityksen innovaation arvo ostajalle,
massoille sopiva hinnoittelu ja kannattava kustannusrakenne (Kim & Mauborgne 2006,
69). Markkinarajojen muuttamisen my6ta yrityksen tulisi saada etumatka kilpailijoihin ja
vahentaa riskid hukkua tuotetulvan alle. Uusien markkinoiden synnyttamista voidaan
pitda riskittdtmampana ja palkitsevana kuin vanhoille, vakiintuneille markkinoille mene-
minen. (Christensen 2007, 155-156.)



29

Sinisen meren strategiassa pyritdan keskittymaan taysin uusiin markkinamahdollisuuk-
siin kilpailijoiden kanssa kaytavan taistelun sijaan. Esimerkiksi Vuonna 1984 perustettu
Cirque du Soleil on irrottautunut perinteisen sirkuksen rajoitteista ja sirkusalan kilpailus-
ta. Kanadasta kotoisin oleva sirkus ei hyodynna sirkusmaailmalle tyypillisia asioita:
elainnumeroita, tahtiesiintyjia, katsomossa tapahtuvaa virvokemyyyntia tai monen
areenan yhtaaikaista kayttéa. Yritys on vahentanyt huumoria, mutta lisdnnyt laaduk-
kaan ja ainutlaatuisen ympariston tunnetta seka korostanut taiteen ilmapiiria musiikin ja
tanssin avulla. Yrityksen tuotantoon kuuluu paljon eri teemoilla kulkevia tuotantoja ja
hinnat ovat perinteisten sirkusten lippuhintoja perati tuplasti korkeammat. Cirque du
Soleil on pystynyt houkuttelemaan strategiassaan naytelmien ja oopperaesitysten asia-
kaskuntaan kuuluvia hyvatuloisia aikuisia asiakkaikseen. (Kim & Mauborgne 2006, 23—
25 ja 57-65.) Yritys on vienyt toimintansa yli sirkusalan rajojen ja |0ytanyt itselleen uu-
det markkinat. Myos Motleyn jatkuva tavoite on kasvattaa asiakkaiden liiketoimintaa:
Motley etsii uusia markkinoita ja tapoja asiakkailleen. Tekniikan avulla yritys haluaa
luoda asiakkaalleen jotain mita ei ole vield olemassa, ja avata taysin uusia markkinoita
ja liiketoiminta-alueita. (Motley Agency 2015a.) Motleyn oppaassa painotetaan sinisen
meren strategian ajatusmallia: yritysten tulisi aina tavoitella uusia mahdollisuuksia to-

teuttaa liiketoimintaa.

Organisaatio pystyy vahvistamaan omaa liiketoimintamalliaan ja kyseenalaistamaan
oman toimialansa vallitsevaa strategista logiikkaa ja liiketoimintamallia sinisen meren

strategiaan kuuluvilla neljalla kysymyksella:

Mitka toimialalla selviona pidettavat tekijat tulisi eliminoida?
Mita tekijoita tulisi supistaa selvasti alan normaalitasoon verrattuna?

Mita tekijoita tulisi korostaa selvasti enemman kuin alalla yleensa tehdaan?

N

Mita kyseiselle toimialalla taysin uusia tekijoita tulisi luoda? (Osterwalder & Pig-
neur 2010, 227).

Uusi arvokayra niminen menetelma auttaa arvokayran laatimisessa ja asiakkaan arvon
koostumuksen muokkaamisessa. Menetelmassa on nelja kohtaa, poista, supista, ko-
rosta ja luo, joihin ylla olevat nelja kysymysta auttavat I6ytdmaan vastaukset (katso
kuvio 2). Poistamisella ja supistamisella pyritdan miettimaan, miten kustannusrakennet-
ta voidaan pienentaa kilpailijoihin nahden. Korostamisella ja luonnilla tavoitellaan asi-
akkaan saaman arvon parantamista ja uuden kysynnan luomista. (Kim & Mauborgne
2006, 51-52.)
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Poista Korosta

Supista Luo

Kuvio 2. Sinisen meren strategian uusi arvokayra -menetelma. Kuvio on mukaelma Sinisen
meren strategia -kirjan nelikentta-kaaviosta.

Poisto-vaiheessa tulisi pohtia, mitkd toimialalla itsestaan selvina pidetyt asiat pitaisi
poistaa. Milla tekijéilla yrityksen kilpailijat ovat jo kilpailleet kauan? Osa tamanlaisista
tekijoistd on jopa saattanut menettda arvonsa asiakkaiden silmissa. Cirque du Soleil
poisti monen areenan kayton ja eldimet. Moni arvostaa, etta elaimia ei kuljeteta ympa-
riinsa pienissa tiloissa. Eldinten jattdminen pois esityksista on ollut yritykselle eettisyy-
den lisdksi myds saastokeino: eldimistd koituvia suuria kuljetus- ja yllapitokustannuksia
ei synny. Kilpailijoihin itsedan vertaileva yritys ei valttamatta edes huomaa asiakaskun-
nan muutoksia, jolloin yritys ei osaa karsia ja tehda yhta radikaaleja valintoja kuten
Cirque du Soleil. (Kim & Mauborgne 2006, 51-52.)

Supistamiskohdassa pyritddn pohtimaan, ovatko alan tuotteet tai palvelut jopa turhan-
kin hyvia asiakkaille. Kilpailijat saattavat palvella asiakkaitaan tarpeettoman hyvin ja
kasvattavat kustannuksia saamatta toiminnallaan hyétya. (Kim & Mauborgne 2006, 51—
52.) Yksi esimerkki supistamisesta on Nintendo Wiin lanseeraus. Pitkan historian
omaava Nintendo oli menettdnyt asemansa pelimarkkinoilla ja joutunut kilpailijoidensa
Sony Playstationin, Microsoft Xboxin sekd PC-pelien tekniikoiden tallomaksi. Nintendon
tekninen taso ei vastannut kilpailijoiden huippugraafista kayttéliittymaa. Yritys loi itsel-
leen oman markkina-alueen yksinkertaistamalla grafiikkaa, tekemalla peleista liikunnal-

lisia ja muuttamalla kohderyhmaa. Wii-konsolin I0ysivat perheen jokainen jasen: ei tar-
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vinnut olla intohimoinen pelaaja innostuakseen Wiin toiminnallisista ja helpoista peleis-
ta. (Kim & Mauborgne & Hunter.)

Korostamisella pyritdan Ioytamaan kompromisseja, joita toimialan muut yritykset pakot-
tavat asiakkaita tekemaan. Mita tekijoita tulisi korostaa selvasti enemman kuin alalla
yleensa huomioidaan? (Kim & Mauborgne 2006, 51-52.) Cirque du Soleil paatti koros-
taa ainutlaatuista ymparistdd, Nintendo taas pelaamisen helppoutta. Neljannessa uu-
den arvokayran kohdassa etsitdan asiakkaalle taysin uusi arvonlahde, luodaan uusi
kysynta ja muutetaan alan strategista hinnoittelua. Yrityksen tulee kysya tassa kohtaa,
mita toimialalle taysin uusia tekijoita pitaisi luoda jotta yritys voi erottua toimialan rajoit-

teista.

Edella esitetyt nelja kysymysta lisatdan strategian oppien mukaisesti nelikenttdan (kat-
so kuvio 2). Nelikentan tayttamiselld pyritddn vapauttamaan yritys arvon ja kustannus-
ten valintapakosta. Nelikentalla voidaan testata idean kaupallinen toteuttamiskelpoi-
suus. Yrityksen ei tarvitse miettia tuotteen arvoa ja hintaa, vaan yrityksen tulee pohtia,
miten se erottuu muista tuotteellaan. Kentan taytdon helppouden liséksi nelikentasta
voidaan nahda selkeasti, keskittyykd yritys menestymisen kannalta tarkeisiin osa-
alueisiin. Nelikentta pakottaa yritykset myos tutkimaan alalla vaikuttavia kilpailutekijoita.
Monet yritykset saattavat vaalia tiedostamattaan alalle tyypillisia olettamuksia. (Kim &
Mauborgne 2006, 57-58.) Sinisen meren strategian mukaisesti juuri perinteisista toi-

mintamalleista tulisi luopua.

Yrityksen ei tulisi keskittya kaikkiin kilpailutekijoihin. Kilpailijoiden kanssa kayty hinta-
taistelu tai kamppailu tuotteiden tarjonnan ja laadun saralla lisda yrityksen liiketoimin-
tamallin hintaa. Organisaation ei tule myoskaan perustaa omaa strategiaa muiden stra-
tegian pohjalle, silla talldin arvokayra ei erotu muista ja toiminta ei ole ainutlaatuista.
(Kim & Mauborgne 2006, 60.) Edelldkavijaksi lasketun yrityksen arvokayra poikkeaa
kilpailijoiden strategiaprofiilista. Tallin yrityksen asiakkaalle tarjoaman arvo erottautuu
kilpailijoista. Yritykset, jotka tulevat kasvaville markkinoille ajoissa, saavat edellakavijan
etuja suhteessa sellaisiin yrityksiin, jotka tulevat myéhaan markkinoille. Osa suurista
yrityksista saattaa jaada odottelemaan uusien markkinoiden kasvua niin suureksi, etta
ne ovat kiinnostavat. Uuden markkinan kasvettua ja sitten siirtyminen talle markkinalle

ei ole usein onnistunut strategia. (Christensen 2007, 28.)
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Sinisen meren strategia pyrkii etsimaan keinoja, joiden avulla arvoa voidaan kasvattaa
muutenkin kuin sen hetkisiin kilpailutekijéihin panostamalla (Kim & Mauborgne 2006,
51-52). Muihin kuin vanhoihin tapoihin keskittyminen auttaa yrityksid muuttamaan alal-
la vallitsevia kilpailutekijoita, jolloin nykyiset alalla toimivat kilpailusaannét ja rajoitteet
menettavat merkityksensa. Motleyn liiketoiminnan kehitysoppaassa sinisen meren stra-
tegian opit esiintyvat 3, Markkinaposition |6ytaminen -paaluvun alla (vrt. liite 2). Strate-

giaprofiili kasitellddn kokonaan omassa 3.3 Erottautuminen-alaluvussaan.

4.7 Business model canvas — liiketoimintamallin suunnitelmatydkalu

Business model canvas on vapaasti suomennettuna liiketoimintamallin suunnitelma-
tydkalu. Canvas auttaa aloittelevaa tai jo olemassa olevaa yritystd hahmottamaan
oman liiketoimintansa paremmin. Yrityksen aloittaessa innovoinnin organisaatiolla on
yleensa ongelma, ratkaisu ja ehka asiakassegmentti (Maurya 2012, 23). Business mo-
del canvas on Alexander Osterwalder kehittdma yksisivuinen suunnittelutaulukko, joka
vapauttaa yrittdjat monisivuisen ja usein turhan laajasti maaritellyn liiketoimintasuunni-
telman tekemisesta. Taulukon avulla voidaan hahmotella oman organisaation liiketoi-
mintamalli tai kilpailijoiden tai minka tahansa muun liikeyrityksen bisnesmalli. Business
Model Canvas on kuin pohjapiirros yrityksen strategialle: sita tulisi seurata lapi organi-

saatiorakenteiden, prosessien ja jarjestelmien. (Osterwalder & Pigneur 2010, 15).

Canvas koostuu yhdeksasta lohkosta (katso kuvio 3). Nama lohkot on jaettu neljaan
osa-alueeseen: asiakkaat, asiakkaille tarjottava arvo, infrastruktuuri ja taloudellinen
toiminta. Lohkot kertovat yrityksen suunnitelmat siita, milla tavoin yritys pyrkii toteutta-
maan liiketoimintaansa ja hankkimaan tuottoa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 15). Can-
vas voidaan yhdistaa luvussa 4.6. esitellyn sinisen meren strategia -ajatusmalliin mu-
kaan: taulukon oikea puoli edustaa arvon luontia ja vasen puoli edustaa kuluja. Tauluk-
ko sopii strategian kanssa, silla strategiassa pyritdan kasvattamaan asiakkaalle tarjot-
tavaa arvoa ja vahentdmaan kustannuksia. (Osterwalder & Pigneur 2010, 227). Op-

paassa canvas esitelldan luvun 3 Markkinaposition 16ytdminen alaluvussa (vrt. Liite 2).

Liiketoimintamallin suunnitteluprosessissa on nelja vaihetta: liikkkeellelahtd, suunnittelu,
toimeenpano ja hallinta. Eteneminen ei yleensa ole lineaarista, ja liiketoimintamalleja
tulisi jatkuvasti kehittdd. Jopa parhaimmaksi oletetut liiketoimintamallit omaavat lyhyen
elinajan. Joskus mallit tarvitsevat jopa uudelleenluonnin. (Osterwalder & Pigneur 2010,
248.)



33

Taulukon tarkoitus on olla nopea tyokalu, ja se tulisi tayttdad yhden iltapaivan aikana.
Talloin taulukon kehittdminen voidaan aloittaa mahdollisimman nopeasti. Tyokalua voi-
daan hyodyntaa bisnesmallien kerdamisessa, priorisoinnin tekemisessa ja oppimisen
seuraamisessa. Koska se on nopea tayttaa, voi suunnitelman tekija kayttaa aikaa mui-
den variaatioiden suunnitteluun ja prosessointiin. Kaaviosta sen tekija nakee, mika on
kaikkein vaativin kohta tayttaa ja mista tdiden priorisointi tulisi aloittaa. Taulukon olles-
sa yhden sivun kokoinen suppea suunnittelupaperi, joutuu sen tayttaja miettimaan sa-

nomansa tarkasti ja menemaan suoraan asiaan. (Maurya 2012, 5-6.)

Omat liiketoimintasuunnitelmat tulisi nayttdd mahdollisimman monelle, jotta niitd voitai-
siin kehittdd useamman ndkemyksen avulla. Téhan canvas sopii: yhden sivun kokoinen
suunnitelma on helppo jakaa muiden kanssa, ja koska se on helposti ymmarrettava, voi
sen lukea useampi ihminen ja sitd voidaan myds paivittda useammin. Yrittajat saattavat
sortua esittelemaan ainoastaan omaa tuotettaan. Talléin unohdetaan kertoa muista
tarkeista osa-alueista: asiakkaat ovat kiinnostuneet siita, mika tuote tai palvelu ratkai-
see heidan ongelmansa, ja sijoittavat haluavat tietda, miten tuote I0ytad markkinansa.
Taulukon avulla yritys pakotetaan huomioimaan muutkin osa-alueet kuin itse tuotteen
kehitystyd. (Maurya 2012, 5-7.) Taulukon tayttdmisen jalkeen tulisi tarkastella, mika on
suunnitelman suurin riski. Yleisin riski uusilla yrityksilld on, ettd he rakentavat tuotteen

jota kukaan ei halua. (Maurya 2012, 8-9.)

Taulukon tulisi olla vahasanainen ja tarkka, sita tulisi kehittda jatkuvasti ajan kuluessa.
Perinteisiin runsassivuisiin suunnitelmiin verrattuna business model canvas on kettera.
Siihen keratdan nykyinen tila ja sen hetken tiedot eikd pyritd ennustamaan liikaa tule-

vaa kuten perinteisissa suunnitelmissa on saatettu tehda. (Maurya 2012, 5-6.)
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Key Partners Key Activities Value Proposition Customer Relationships Customer
Segments
Key Resources Channels
Cost Structure Revenue

Streams

Kuvio 3. Alexander Osterwalderin luoma business model canvas. Kuvio on mukaelma Bu-
siness Model Generation -kirjan business model canvas -kaaviosta.

Kaavion tayttd voidaan aloittaa alla seuraavassa jarjestyksessa, mutta numerointia ei
tarvitse noudattaa kirjaimellisesti, mikali johonkin aihealueeseen ei pystytd vastaamaan

ensimmaisella tayttokerralla:

1. Customer Segments — asiakassegmentit: yrityksella voi olla yksi tai useampi
asiakassegmentti, jota se tavoittelee tuotteellaan tai palvelullaan.

2. Value Proposition — arvolupaukset: yritys pyrkii ratkaisemaan asiakkaan ongel-
mat ja tyydyttamaan asiakkaan tarpeet arvolupausten avulla.

3. Channels — kanavat: arvolupaukset toimitetaan asiakkaille viestinnan, jakelun ja
myyntikanavien avulla.

4. Customer Relationships — asiakassuhteet: yritys luo jokaisella asiakassegmen-
tille asiakaspalvelusuhteen ja yllapitaa sita.

5. Revenue Streams — tulonldhteet: yritys suunnittelee tulonlahteet, jotka se saa
luomalla asiakkailleen arvolupaukset.

6. Key Resources — keskeiset resurssit: yritys valitsee resurssit, joiden avulla se
pyrkii vastaamaan edella esitettyihin 1-5. kohtien vaatimuksiin.

7. Key Activities — keskeiset aktiviteetit: yritys valitsee aktiviteetit, joilla se tavoittaa

1-5 kohdissa esitetyt vaatimukset.
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8. Key Partners — keskeiset yhteistydkumppanit: osa aktiviteeteista voidaan ulkois-
taa ja osa resursseista voidaan hankkia oman yrityksen ulkopuolelta.

9. Cost Structure — kustannusrakenne: business model canvasin elementtien ole-
tettu tulos kirjataan kustannusrakennelohkoon. (Osterwalder & Pigneur 2010,
16-17).

Liiketoimintamallit on suunniteltu suoritettavaksi tiettyihin markkinaymparistéihin. Siksi
onkin tarkeaa, ettd yrityksen ymparistd ymmarretddn hyvin: ymmarrys auttaa liiketoi-
mintamallin suunnittelua ja tekee suunnitelmasta vahvemman ja kilpailukykyisemman.
Ympariston muutosten huomioiminen auttaa taulukon sijoittamista muutoksiin. The
Business Model Generation -kirjan mukaan yrityksen pitéisi tarkkailla liiketoimintaym-
paristonsa avaintrendeja, toimialavoimia, markkinavoimia ja makrotaloudellisia tekijoita.
Havainnoinnista kehittyvid paatelmia tulisi hyddyntda suunnitteluvalintoja tehdessa.
Paatelmien ei tulisi kuitenkaan rajoittaa suunnitelmien luovuutta. Hyvalla liiketoiminta-
mallilla yritys voi tulla paremmaksi, kehittdd omaa ymparistéaan ja asettaa uusia alan
standardeja. Ympariston havainnointi voi olla tarkeda: trendien ja voimien avulla yritys
voi hahmotella mihin suuntaan oma liiketoimintamalli kannattaa kehittda. (Osterwalder
& Pigneur 2010, 200.)

Omien havaintojeni mukaan, osa kasvua tavoittelevista yrityksista jattdd osan edella
esitetyistd arvon luonnin ja kustannusten osa-alueista vahemmalle huomiolle. Mieles-
tani yksinkertainen ja nopea taulukkomuotoinen suunnittelutydkalu auttaa yrityksia ke-
hittdamaan toimenpiteitd, jotka edistavat tuotteen tai palvelun menestymista. Asiakkaita
ja sijoittajia tulisi oppimani mukaisesti palvella kokonaisvaltaisesti. Yrityksen keskiossa
olevan tuotteen ei tulisi olla ainoastaan viimeistelty, vaan myos kaiken sen ymparilla

olevan toiminnan tulisi olla suunniteltua.

5 Motley Agencyn liiketoimintaprosessi

Motleyn asiakkailleen tarjoama lilkketoimintaprosessi ei ole suoraviivainen, vaan se on
monimuotoinen prosessi, joka koostuu useammasta askeleesta. Yrityksen jalostama
liketoiminnan innovoinnin ja kehittdmisen malli koostuu neljastéd vaiheesta (kuvio 4).
On huomattava, ettd malli ei ole yrityksen ainoa toimintamalli: liiketoiminnan innovoin-
nin ja kehittamisen malli kuvaa yrityksen tapaa toteuttaa innovaatioprojekti. Taman
lisaksi yritys hyodyntaa tassa opinnaytetyossa esitettyja tyokaluja ja sen lisaksi useita

muita, jotka on esitelty tarkemmin varsinaisessa oppaassa.
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Liiketoiminnan innovoinnissa ja kehittdmisessa Motley tutustuu (Discover) ensin asiak-
kaan liiketoiminnan mahdollisuuksiin ja asiakkaan liiketoimintaymparisté6n, toimiala- ja
markkinavoimiin, téarkeimpiin kehityssuuntiin ja makrotalouteen. Avainhenkil6itd haasta-
tellaan ja alaan pyritdan tutustumaan syvallisesti. Asiakkaille tarjotaan nakemys ja vi-
sualisoitu konseptisuunnitelma nykyisen liiketoiminnan puutteista ja markkinoiden
mahdollisuuksista. Motley pyrkii esittdmaan toteutettavan ja konkreettisen tavan asiak-

kaalle siirtya kansainvaliseen ja digitaaliseen liiketoimintaan. (Motley Agency 2015a.)

Kuvio 4. Motley Agencyn liiketoiminnan innovointiin ja kehittdmiseen tarkoitettu malli (Motley
Agency 2015a).

Liiketoiminnan havainnoimisen jalkeen Motley validoi (Validate) eli vahvistaa uuden
liketoiminnan perustaksi luodut olettamukset. Taméa tarkoittaa toimintaa, jossa tutki-
muksen pohjalta luodaan uusia liiketoimintamalleja, suunnitellaan nama lahes oikeiksi
palveluiksi ja arvioidaan tapauskuvaukset. Toiminnalla pyritdan I6ytamaan pro-
duct/market fit eli vapaasti suomennettuna kysynta tuotteelle ja markkinalle. Organisaa-
tion 16ydettyd oman paikkansa markkinoilla voi se aloittaa toimintansa kehittamisen ja
tuoton kasvattamisen. Motley tarjoaa asiakkailleen tiivistetyn listan ideoista, joilla voi-
daan ratkaista asiakkaan liiketoimintaongelmia tai tayttda asiakkaan tarpeita. Motley
arvioi listan yhdessa asiakkaan kanssa ja maarittelee konseptit. Konseptien potentiaali
testataan sisaisesti ja/tai ulkoisesti. Jos konseptitestit osoittautuvat menestykseksi luo-
daan niistd kadsin minimum viable product (MVP) eli tuote, joka on mahdollista toteuttaa
pienin vaatimuksin, mutta jota voidaan testata kuin taysin oikeaa tuotetta oikeilla asiak-

kailla. MVP voidaan julkaista salassa tai julkisesti. Tarkeinta tuotteen lanseerauksessa
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on paasta validoimaan aikaisemmin muodostetut olettamukset oikeilla asiakkailla.
(Motley Agency 2015a.)

Kolmannessa liiketoiminnan innovoinnin ja kehittdmisen tydkalun vaiheessa (Create)
asiakasyritykselle luodaan liiketoiminta. Tama tarkoittaa, ettd Motley kehittaa tuotetta
tai palvelua pienilla iteraatioilla I16ytddkseen ja todentaakseen sen skaalautuvuuden.
Asiakkaalle toimitetaan tuotteen sisalto, luodaan tuotteen ominaisuudet ja muotokieli
seka testataan markkinoinnin tuottavuus. Toimintojen jalkeen Motley mittaa tuotteesta
saadun palautteen, tarkastelee analytiikan ja arvioi kasvuun tarvittavat investoinnit. Jos
uusi liiketoiminta pysyy sovituissa tavoitteissa, jatketaan ty6ta ennalta sovitun suunni-
telman mukaan. Jos tavoitteet eivat tyydyta, varaudutaan liiketoimintamallin muuttami-

seen ja aloitetaan sama prosessi uudelleen. (Motley Agency 2015a.)

Viimeisessa eli neljdnnessa vaiheessa (Integrate) asiakas voi valita, yhdistaako se
Motleyn kanssa kehitetyn liikketoiminnan nykyiseen organisaatioonsa vai kasvattaako
se sita erilldadn vanhasta liiketoiminnasta. Viimeisessa vaiheessa asiakkaan uusi liike-
toiminta on kasvanut ja sillda on mahdollisuus hankkia osaajat viemaan bisnesta eteen-
pain ilman Motleya. Motley jatkaa kuitenkin neuvonantoa ja tukemista, mutta asia-
kasyritys on ymmartanyt, kuinka liiketoimintaa vieddan eteenpéin. (Motley Agency
2015a.)

Havaintojeni mukaan Motley pyrkii liiketoimintaprosessillaan luomaan nopean tavan
kehittdd asiakasyrityksille voittoa tuottava liiketoimintamalli. Mallia pyritdan pitamaan
konkreettisena ja selkedna. Motleyn liiketoimintaprosessi on jalostettu useasta mene-
telmasta ja sitd on kehitetty kdytannon kokemuksella. Motleyn liiketoiminnan kehitys-
prosessissa on nahdakseni eniten samankaltaisuuksia Steve Blankin customer deve-

lopment -prosessiin, joka on avattu tarkemmin luvussa 4.2.

6 Digitaalisen liiketoiminnan opas — prosessikuvaus lyhyesti

Aloitin Motleyn digitaalisen liiketoimintaoppaan tuottamisprosessin yrityksen perustajan
Arto Martosen tapaamisen jalkeen (katso kuvio 5). Ensimmaisen kerran kuulin opinnay-
tetydn aiheesta ja oppaan kirjoittamisesta tydhaastattelussa marraskuussa 2014. Jou-
lukuussa kaydyissa, minun ja Arto Martosen valisissa tapaamisissa Martonen esitteli

minulle Motleyn toimintaprosessin aikaisemmin koostettujen presentaatioiden avulla.
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Ensimmaiset tutustumiskerrat prosessiin hahmottivat minulle, mita kaikkea prosessi

pitda sisalldan ja mita uusia asioita minun tulisi opiskella opinnaytetyokevaan aikana.

Kerasin Martosen avulla listan oppaassa ja opinnaytety6ssa kaytettavista lahteista.
Listaa kasvatettiin kirjoitusprosessin aikana. Martosen antamien lahteiden liséksi kera-
sin hyodyllisia 1ahteitad innovoinnista seka talouden ja digitalisaation tilasta Metropolian
seka kaupunginkirjaston valikoimista. Martosen suosittelemat lahteet kasittelivat talous-
teorioita, liiketoiminnan kehittdmista, markkinointia ja lean startup -menetelmamallia.
Seka kirjoista ettad verkkoartikkeleista koostuvaa lahdeaineistoa kerasin paasaantoises-
ti joulukuun ja tammikuun aikana. Lukemisen ja menetelmien opiskelun aloitin joulu-
kuussa 2014. Kirjojen lukemiseen keskityin joulu- ja tammikuun ajan, mutta myods hel-
mi- ja maaliskuussa opiskelin eri menetelmida. Tuottamisprosessin alussa avasin op-
paaseen myos kaikki Motleyn omat presentaatiot, jotka kertoivat digitaalisen toimin-
taympariston tilasta, liikketoiminnan kehitysmenetelmista ja Motleyn tyoskentelyproses-

sista.

Joulukuussa Martosen kanssa kdydyssa asiantuntijahaastattelussa kirjoitimme oppaan
sisallysluettelon. Martosen toiveet oppaan siséllysluettelolle ja Iahdeaineistolle maarit-
telivat oppaan rakenteen (vrt. Liite 2). Toimin enemman Kirjurina, kuin sisallysluettelon
suunnittelijana. En olisi pystynyt hahmottamaan prosessin alkuvaiheessa aihealueita,
joita oppaassa kannattaisi kasitella: menetelmat seka yritys ja sen prosessi olivat mi-

nulle tuoreita aloittaessani tydskentelyn Motleylla.
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Marraskuu 2014 Joulukuu 2014  Tammikuu 2015 Helmikuu 2015 Maaliskuu2015  Huhtikuu 2015

Toimeksianto

Asiantuntija- Asiantuntija-
Di Di g
projektit projektit
Jarvenpaa Jarvenpaa
Lahdeaineiston keruu
Lukeminen Kirjoitustyd

Kuvio 5. Oppaan tuottamisprosessin alkuvaiheen keskeiset osat omasta nakokulmastani.

Kuten kuviossa 5 on nahtavissa, kaytin opinnaytetydokevaan aikana runsaasti aikaa
Motleyn prosessin ja prosessissa hyddynnettavien menetelmien opiskeluun. Tammi-
kuussa aloitin oppaan lukujen luonnostelun Martosen kanssa kaytyjen tapaamisten
muistilistojen avulla. Aloitin kirjoittamisen tekemalla tekstiluonnoksia itselleni kaikkein
tutuimpien aihealueiden alle. Vaikka oppaan lukuihin on luotu jonkin verran tekstia jo
vuoden 2015 alussa, suurin kirjoitustyd alkoi vasta huhtikuun 2015 aikana. Asiakastoi-
meksiannossa osa projektiin varatusta ajasta tulee kayttda projektin aiheeseen tutus-
tumiseen, joten kaytin tuottamisprosessin alussa aikaa asiantuntijahaastatteluihin ja
menetelmien opiskeluun. Mikali liiketoiminnan kehitysmenetelmat olisivat olleet minulle

entuudestaan tuttuja, olisin voinut keskittyd oppaan kirjoittamisen aikaisemmin.

Oppaan tuottamisprosessiin kuului teknologiakonsultti Tapio Jarvenpaan, perustaja
Arto Martonen ja Head of Commerce Katri Nickelsin asiantuntijahaastattelut. Haastatel-
taville esitetyt kysymykset I6ytyvat liitteestd 2. Nickelsin ja Jarvenpaan haastattelut

jarjestin helmi- ja maaliskuussa 2015. Haastattelin Nickelsia ja Jarvenpaatd molempia
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kaksi kertaa tunnin mittaisissa jaksoissa. Motleyn perustajan Arto Martosen tapasin
yhteensa viisi kertaa joulukuun ja kevaan aikana. Nama tapaamiskerrat kestivat puo-
lesta tunnista yhteen tuntiin. Vuoden 2015 alussa Martonen myos piti yrityksen kaikille
tyontekijoille laajan presentaation Motleyn tydskentelyprosessista. Tama esittely oli
myds minulle hyodyllinen ja jasenteli entista tarkemman kuvan Motleyn toimintatavois-
ta. Nickelsia ja Martosta haastattelin kasvotusten Motleyn tiloissa ja Jarvenpaata puhe-
limitse. Otin Martosen ja Jarvenpaan vastaukset ylos haastattelutilanteessa, kun taas
Nickelsin kanssa nauhoitin haastattelun puhelimen nauhuriin. Naistd haastattelutavois-
ta koin kaikkein mieleisemmaksi haastattelutilanteen nauhoittamisen, aanitteen jalki-

kuuntelun sekd sen puhtaaksikirjoittamisen.

Oli mielestani tarkeda ymmartaa oppaassa kasiteltdvat menetelmat ja mallit syvemmin
ennen asiantuntijahaastatteluita. Taman takia en haastatellut Jarvenpaata ja Nickelsia
aikaisemmin tuottamisprosessin ensimmaisind kuukausina. Odottamalla sopivaa haas-
tatteluhetkea, pystyin valmistautumaan haastatteluihin paremmin: opiskeltuani mene-
telmia ja tydskenneltyani Motleyssa, tiesin paremmin mika olisi aiheen kannalta hyodyl-
listd kasitelld ja mitd minun tulisi kysyad. Asiantuntijahaastattelussa haastattelijan tulee
perehtya kasiteltyyn aiheeseen: aiheen kasittelyyn tulisi ottaa mukaan pienta kriittisyyt-
ta ja todellisuuden tajua (Anttila 1998). Martosen kanssa jarjestetyt asiantuntijahaastat-
telut poikkesivat Nickelsin ja Jarvenpaan haastatteluista. Prosessiasiantuntijuuden Ii-
saksi Martosen haastatteluiden avulla kdynnistettiin koko tuottamisprosessi ja saatiin
oppaan rakenne koottua. Oli siis oleellista, ettd perustajan kanssa kaydyt asiantuntija-

haastattelut aikataulutettiin tuottamisprosessin alkuun.

Kaikilla asiantuntijahaastatteluihin osallistuneilla tydntekijoilla on pitkdaikainen koke-
mus digitaaliselta alalta ja valitsin heidat haastateltaviksi heidan osaamisalueen mu-
kaan. Anttilan (1998) mukaan asiantuntijahaastattelussa haastateltavat ovat usein eri-
tyisesti valittuja tutkittavan ilmion mukaan. Haastateltavilla saattaa olla vaikutusvaltaa,
ilmion kasittelyyn sopiva koulutus, tutkittavaa ilmiota koskeva asiantuntijuus tai sopiva
organisaatio taustalla. Tapio Jarvenpaalla on neljannesvuosisata kokemusta toimin-
nanohjaus-, tuotetiedonhallinta-, asiakastieto- ja tietovarantojarjestelmien kehittamises-
ta seka kayttdonotosta. Viime vuosina han on erikoistunut digitaalisten liikketoimintamal-
lien sekd verkkokauppaan liittyvan logistiikan kehittdmiseen. Arto Martonen Motleyn
perustajana tuntee parhaiten yrityksen prosessit seka hallitsee liiketoimintateoriat ja
innovointitavat. Head of Commerce Katri Nickelsilla on laaja kaupallinen verkkokauppa-

tausta ja han on ollut mukana kasvattamassa useamman yrityksen verkkokauppaliike-
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toimintaa. Haastateltavat valittiin tarpeen mukaan: tarvitsin haastateltavien aihealueisiin
syvempaa osaamista. Haastateltavat tulisi valita asiantuntijahaastateluihin haastatelta-
vien erillistietamyksen mukaan: kokemuksen myo6ta asiantuntijat voivat antaa tietoa
kasiteltavan ilmién laajoista kysymyksista, kehityksestd ja suuntaviivoista (Anttila
1998). Sain jokaiselta haastateltavalta nakemyksia oppaan laajoihin aihealueisiin. Ta-
paamisissa kasiteltiin jokaisen asiantuntijan osaamisalueen historiaa, nykyhetkeda ja
mahdollista tulevaisuuden kehitysta. Kaytannon esimerkkien kuuleminen oli mielestani

myos erittain hyodyllista tuottamisprosessille.

Haastattelutilanteessa pyrin noudattamaan avoimen haastattelun periaatetta. Avoimes-
sa haastattelussa keskustelua ei ole sidottu tiukkaan formaattiin ja haastattelu on kes-
kustelunomainen ja laaja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastattelujen
suunnittelussa ja toteutuksessa pyrin noudattamaan Saaranen-Kauppisen ja Puus-
niekan (2006) ohjeita asiantuntijahaastatteluun liittyen. Kirjoitin tarkeimmat kysymykset
ylos asiantuntijakohtaisesti. Haastattelu kuitenkin eteni keskustelunomaisesti antaen
tilaa haastateltavan tiedolle, kokemukselle, tuntemuksille, mielipiteille ja perusteluille.
En suunnitellut haastattelun kulkua ennalta, vaan pysyimme haastateltavien kanssa
jokaisen kysymyksen kohdalla niin kauan, kuin koimme tarpeelliseksi. Tapaamisissa
pyrin saamaan asiantuntijoiden osaamisalueiden laajan ndkemyksen ja halusin antaa
haastateltavalle runsaasti aikaa vastata kysymyksiin. Koitin olla tarjoamatta haastatel-
taville valmiiden vastausten antamisen ja pyysin aina tarvittaessa tarkennuksia vasta-
uksiin. Lahetin haastateltaville 5-10 kysymysta etukateen sdhkdpostitse, jotta he pys-
tyivat pohtimaan aiheita jo etukateen. Haastatteluja suunnitellessa ajattelin, ettd Jar-
venpaan ja Nickelsin haastatteluun riittaisi tunti per henkild. Haastatteluissa kasiteltiin
aihealueita kuitenkin sen verran laajasti, etta toisen haastattelukerran varaaminen tuli

molempien kohdalla tarpeelliseksi.

Asiantuntijahaastatteluiden purkaminen tekstiin tapahtui huhtikuun puolella. Haastatte-
lujen vastauksia kaytin osittain opinnaytetydssani suorana lahdeaineistona. Valitsin
opinnaytetydohon sellaisia asiantuntijoiden lausuntoja, jotka sopivat aiheiden kasittelyyn
luontevasti mukaan. Lahetin asiantuntijahaastatteluista opinnaytetyohon poimitut |ah-
teet jokaiselle asiantuntijalle luettavaksi. Tekstipatkien Iahettaminen jalkikateen asian-
tuntijoille oli mielestani hyva valinta, silla sain Iahteisiin muutamia tdsmennyksia ja pie-
nia korjauksia. Nain pystyin varmistamaan, etta olen tulkinnut asiantuntijan nakemykset
haastattelutilanteissa oikein. Tulen kayttamaan asiantuntijavastauksia runsaammin

oppaassa. Suorien lahteiden lisdksi koin, ettd asiantuntijoiden kanssa kaydyista kes-
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kusteluista oli hyotya seka oppaan ettd opinnaytetyon koko rakenteelle. Vastaukset
auttoivat minua ymmartamaan teoksissa kasiteltyja aiheita paremmin ja kaytannonla-

heisemmin.

Oppaan ulkoasu tulee noudattamaan Motleyn tuoretta yritysulkoasua. Osa oppaassa ja
opinnaytety0ssa esilla olevista kuvioista on Motleyn graafikon luomia kaavioita yrityk-
sen verkkosivustolle ja presentaatioihin. Osa kuvioista on minun Motleyn graafisen
tyylin mukaisesti tekemia kuvioita. Opas taitetaan kesan aikana lopulliseen muotoonsa.
Ulkoasu tullaan suunnittelemaan tekstin valmistuttua. Kevadseen mennessa ei ole

esimerkiksi mietitty, minka kokoiselle paperille opas tullaan painamaan.

4.2 Minimum Viable Product
maarittely
Minimum Viable Product -tuotteenkehitysmetodilla (MVP) pyritaan luomaan asiakkaan ongelman

vahimmaisvaatimukset tayttava tuote. MVP-tuotteella tarkoitetaan esimerkiksi verkkokauppaa, joka

tayttaa asiakkaan paasaantoiset tarpeet. Tuotteeseen ei ole lisatty kaikkia mahdollisia

ja lisaosia. Kevy versiolla voidaan tavoitella pienemmalla riskilla
voittoja ja festata tuotetta oikeilla asiakkailla. Jos tuote ei kera suosiota kuluttajien testeissa, tehdaan

MVP-tuotteeseen muutoksia. Muutettu tuote testataan aina uudelleen.

5.1 Growth Hacking - Uuden
liiketoiminnan kasvattaminen ja
skaalaus

Growth eli markkinointi ja tuotekehitys.
Growth hackerin tehtavana ei ole toteuttaa aa, vaan mieffia kuinka
i inta saadaan ja miten 16ytaa Lopullinen tuote

on kaiken tekemisen lahtdkohtana. Hakkerin tulee tutkia mitka mittarit ovat tuofteen kehittamiselle ja

liiketoiminnan kasvulle tarkeita ja keskittya naihin.
MVP on oikea testattava tuote tai esimerkiksi kyselylomake. MVP ei tarvitse olla valmis tuote, vaan siita

puuttuu viela osa lopullisen tuotteen MVP- pyritaan kay vahan

aika- ja raharesursseja. On turhaa kayttaa yritysten tuot hin, mikali ei ole

todennettu, ettd tuote on juuri sellainen mita asiakaskunta haluaa.

\ 7

Markkinoinnissa on aina toteutettu samaa kaavaa: keita ovat asiakkaasi ja missa he ovat?
Kasvuhakkeroinnissa voidaan perehtya aikaisempaa paremmin asiakkaisiin verkosta saataviin lukuihin
. Nykyaan ja

, ROLhin. Lukujen avulla

pohjautuen. Markkinointi oli ennen brandiin
y lukuihin ja in

MVP-tuote kiy lapi rakenna-mittaa-opi -syKiin. Jokaisen syKiikierroksen jalkeen tarkastellaan, onko tuote asiakkaiden ja huomion I8ytaminen tuotteelle ei ole enaa arvailua.
sellainen jota asiakkaat ostavat. Uusilla kierroksilla ei aloiteta tuotteenkehitysti kokonaan alusta, silli

Kasvuhakkerointi on muutakin kuin markkinointia paremmilla luvuila. Tilastojen avulla Growth Hacker
edellisilla kierroksilla yritys on jo oppinut seki nistaan.

voi tehdé suurempia asioita: uuden ajan mar i inen pystyy
suuren kuvan, tuotteen mahdollisuudet ja kehittamaan ideoita tuotteen uudistamiselle.
miten saadaan, sailytetaan ja tavoitetaan kuluttajien huomio.

MVP-tuotteen ei ole pakko olla kaikkein pienin mahdollinen tuote, vaan se voi olla pienin tehty tyo, jolla

saadaan edella esitetty testisykli kayttoon.

K innissa pyritaan
Tyoskentelyn tavoitteena on jatkuvan kasvun saavuttaminen.

Kuvio 6. Esimerkkisivuja Motleyn liiketoiminnan kehitysoppaasta.

Kuviossa 6 on nahtavissa esimerkkisivut oppaasta. Kuten kuvan otsikot kertovat, esi-
merkkisivut eivat ole oppaassa vierekkain. Molempien esimerkkisivujen luvut jatkuvat
myos pidempind kuin tdssa esimerkissd on nahtavissa. Jokainen luku koostuu ensin
aihealueen tiivista esittelysta, minka jalkeen siirrytdan joko tapauskuvausten esittelyyn
tai konkreettisempiin toimintaohjeisiin. Oppaan aihealueet kasittelevat liiketoiminnan
kehitysta laajasti, joten mielestani on tarkeaa, etta jokainen kasiteltava aihe esitellaan

oppaan lukijalle jokaisen luvun alussa tiivistetysti. Ei voida olettaa, etta lukija tietaisi
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oppaan aiheet sen verran hyvin, ettd jokaisen luvun alussa voitaisiin siirtya suoraan
konkreettiseen toimintaohjeeseen. Taman myota oppaan tuottamisprosessin alussa
onkin keskitytty keraamaan ja kirjoittamaan oppaan otsikoiden alle liiketoiminnan kehi-
tysmenetelmien perusteita. Opasta kirjoittaessa on pyrittdvd mahdollisimman lyhyisiin
tekstipituuksiin. Uskon, ettd esimerkiksi kaksi tai kolme sivua on sopivan pituinen mitta
yhdelle luvulle. Nakemykseni mukaan ihmiset lukevat verkkolukemisen suosion myota
entista lyhyempia teksteja. Jotta opas luettaisiin kannesta kanteen, aiheiden kasittelys-

sa ei voida syventya aiheiden yksityiskohtiin.

Pyrin luomaan ldhes jokaiseen lukuun aihealuetta havainnoivan kuvion helpottamaan
ja jasentdmaan tekstia. Kuten kuvion 6 esimerkkisivuilla, tulen tekemaan kaikki oppaan
kuviot itse tai hyddynnan Motleyn graafikon aikaisemmin tekemid kaavioita. Mielestani
kuvioiden tekeminen Motleyn graafisen ilmeen mukaisesti lisda oppaan laadukkuutta ja

helppolukuisuutta.

Oppaan kirjoitusprosessi jatkuu vielda kesakuun puoleen valiin asti. Kesakuun jalkeen
tekstia oikoluetaan ja siihen tehddan mahdollisesti lisayksia ja muokkauksia ennen
julkaisua. Uskon, ettd oikoluku tulee olemaan tarked osa oppaan tekstin ymmarretta-
vyyden ja luettavuuden osalta. Toivon my0s, etta oikoluvusta nousee uusia asioita esil-
le, joita en ole itse opasta kirjoittaessa huomioinut. Mielestani yksin kirjoittamisessa
aiheen kasittely rajoittuu usein oman nakemyksen ja mielikuvituksen rajoihin. Koska
opas on myds eri kohderyhmien toimintaa ohjaava teos, on tarkeaa, etta oppaan sisal-
td on selkeda. Koen, etta oikolukijalla on tarkea rooli oppaan ymmarrettavyyden tarkis-

tamisessa.

Tyoskentelin opinnaytetyon kevaan aikana harjoittelijana Motleyssa. Harjoittelujakso
auttoi minua ymmartamaan yrityksen toiminnan kaytannoénlaheisesti. Samanaikaisesti
tyoskentely Motleylla kuitenkin hidasti oppaan kirjoitusprosessia: kaytin osan kirjoi-
tusajastani asiakasprojekteissa auttamiseen. Tamankaltaiselle projektille tulisi varata
paljon aikaan. Sisallysluettelon laajuus toi prosessille aikatauluhaasteita: aiheet olivat
sen verran laajoja ja tuoreita minulle, ettd niiden syvallinen hallitseminen lyhyessa
ajassa opinnaytetyon Kirjoittamisen ohella tuotti vaikeuksia. Jalkeenpain olen pohtinut,
ettd oppaan sisallysluetteloa olisi pitanyt tiivistaa, jotta opas olisi ollut oikoluettavissa jo
huhtikuun puolella. Toisaalta sisallysluettelon tulee olla yrityksen toiveiden mukainen,
joten en olisi voinut karsia sitd itsenaisesti. Tavoitteena on, etta lopullinen opas jaetaan

yrityksen tyontekijoille kesan jalkeen elokuussa.
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7 Yhteenveto

Opinnaytetyoni tavoitteena oli toimia kehyksena Motleyn opaskirjan laatimiselle ja ava-
ta oppaan tuottamisprosessi paapiirteissaan keskittyen tuotannon alkuvaiheeseen.
Tyon tarkeana tavoitteena oli vastata tydelamasta nousseeseen tarpeeseen: Motleyn
oppaan rakentamiseen. Opinnaytetydssani kasittelin toimintaympariston tilaa, oppaas-
sa esiteltyja menetelmia, oppaan tarpeen ja tuotantoprosessin alkuvaiheiden etenemi-
sen. Tavoittelin itselleni opinnaytetyon avulla myos selkeda kuvaa siita, minkalaisia
liketoiminnankehitysmenetelmia on olemassa, mitkd ovat yritysten haasteet liiketoi-

minnan kehittdmisessa ja miten haasteisiin tulisi vastata.

Oppaan varsinainen teososa tuli rajautumaan isolta osin pois opinnaytetyén ulkopuolel-
le. Tama oli suunniteltu valinta: opinnaytetyon toteutukseen kuuluva aikaraja ei olisi
riittdnyt laajaan oppaan kirjoittamiseen. Opas on kuitenkin rakenteilla, ja tdma opinnay-
tetyd muodostaa keskeisen pohjan oppaan tuotannon seuraavia vaihteita varten. Asia-
kastoimeksiannoissa huolellinen pohjaty6 ja esivalmistelu luovat projektien perustan,
joten asiakkaan aihealueeseen ja toimialueeseen tulee perehtyd syvallisesti. Oppaan
kirjoittajana minun pitaa tuntea asiakkaan ymparistd ja sen tarpeet. Motleyn oppaan
aihe oli minulle tuore ja sisallysluettelo laaja, joten oli oleellista varata aikaa menetel-
miin tutustumiseen. Digitaalisen viestinnan koulutusohjelman opinnoissa liiketoiminnan
kehitysmenetelmat eivat ole keskidssa, silla koulutusohjelmassamme panostetaan
verkkopalveluiden suunnitteluun ja toteuttamiseen. TyOhistoriani ketterassa digitaali-
sessa toimistossa ja kasvua tavoittelevassa startup-yrityksessa auttoivat kuitenkin ym-
martamaan teorioiden kontekstin. Pystyin hahmottamaan eri menetelmien tavat toimia
ja ymmarsin niiden tarpeellisuuden. OpinnaytetyOprojektin alettua minulla ei ollut var-
sinaista mallia siita, kuinka liiketoimintamenetelmat tulisi esitelld ja miten kirjoituspro-
sessi kannattaisi suunnitella. Nama seikat maarittelivat tuottamisprosessin alkuvaihei-

den etenemisvauhdin.

Koska opinnaytetyoni oli yritykseltd saatu toimeksianto, en kokenut tarpeelliseksi lahtea
kritisoimaan esimerkiksi tyossani kasiteltavida menetelmia. Tama asia on otettava huo-
mioon, kun pohditaan tydni luotettavuutta. Olisin todennakdisesti saanut erilaisia vait-

tamia menetelmista, mikali olisin kasitellyt tyoni aihetta kokonaan ulkopuolisesta nako-
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kulmasta ilman toimeksiantoa. Pyrin kuitenkin opinndytetydssani valttamaan liiallista
kaunistelevaa savya, ja tuomaan menetelmien kasittelyyn mahdollisimman paljon viit-
tauksia lahteisiin ja omaan nakemykseeni. Asiakastoimeksianto toi paljon etuja: pystyin
yhdistamaan kasittelemani menetelmat kaytantoon tyoskennellesséni samaan aikaan

Motleyssa.

Kirjallisen lahdeaineiston tueksi valittu asiantuntijahaastattelu oli toimiva metodi tuke-
maan sekd oppaan toimintaohjeita etta opinnaytetyoni pohdintaa. Yrityksen toiminta-
prosesseja on lahes mahdotonta hahmottaa ilman asiantuntijalta saatu esittelya. ltse
prosesseja kayttavat tyontekijat osaavat parhaiten kertoa, miksi jokin malli on valittu
tukemaan yrityksen tydskentelyad. liman tydelamalahtoisyytta olisi ollut haastavampaa
tavoittaa ja varata reilun tunnin kestavia haastattelukertoja alan ammattilaisten kanssa.
Asiantuntijoiden tyOskennellessa yrityksessa heidan tavoittamisessa ei ollut ongelmia.
Koin haastattelujen olleen sen verran tehokkaita, etta mielestani voisi olla hyodyllista
jarjestda tyopaikoissa vastaavanlaisia istuntoja oppimismielessa. Koin, ettd opin ta-
paamiskerroilla uusia asioita ja esimerkiksi nden markkinointitoimenpiteiden hyodylli-

syyden viela kirkkaammin keskusteltuani niistd Katri Nickelsin kanssa.

Jokaisen haastateltavan tydskennellessd samassa yrityksessa, voidaan olettaa, etta
my0ds asiantuntijahaastattelut seurasivat jonkin verran yrityksen sanomaa. Toisaalta
haastateltavia ei ohjailtu yrityksen filosofian suuntaan, vaan kaikki vastaukset pohjau-
tuivat henkildiden omaan nakemykseen. Usein yrityksen tyontekijat kuitenkin jakavat

samoja arvoja yrityksen kanssa, jossa tyoskentelevat.

Oppaan tuottamisprosessi olisi ollut helpompi avata opinnaytetyéhén, mikali tydskente-
lyni olisi ollut lineaarista ja kaavamaista. En kuitenkaan halunnut Iahted seuraamaan
liian tarkkaan rajattua suunnitelmaa oppaan eteenpain viemisessa. En mydskaan pro-
jektiin lahtiessa ollut tdysin varma, miten tuottamisprosessi lopulta etenisi. Koen, etta
asiantuntijahaastatteluja olisi voitu jarjestaa viela muutama lisaa eri henkildiden kans-
sa. Olisi ollut hyddyllista tavata asiantuntijoita mahdollisimman monelta eri osaamisalu-
eelta. Opinnaytetydn ja oppaan kirjoittamiseen varattuun aikaan kolme henkil6a oli oi-
kein sopiva maara. Haastateltavien maaran lisaksi olisin lisdannyt runsaasti oppaan kir-
joittamiseen varattuja tunteja. On hidasta tutustua uuteen aiheeseen ja samalla pyrkia
kirjoittamaan siitd monilukuista ja asiantuntevaa opasta. Joulukuussa 2014 saatuani
toimeksiannon tyodlleni aavistelin, etta oppaan laajuuden myota kirjoitusprosessia ei

todennakoisesti saataisi paatokseen opinnaytetyOkevaan aikana. Taman myo6ta so-
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vimme tyopaikkani kanssa, ettd suunnittelen oppaan rakenteen, tutustun menetelmiin

ja kirjoitan ty6ta niin pitkalle kuin ehdin kevaan aikana.

Koska tassa tydssa hyddynnetaan pitkalti Motleyn asiantuntijahaastatteluissa kaytettyja
materiaaleja ja yrityksen liiketoimintaprosessin kuvailua, muotoutuu tyén sanoma yri-
tyksen ymparille. Olisi mielenkiintoista tutkia aihetta taysin eri ndkdkulmasta, ilman
asiakastoimeksiantoa. Talloin tydhon voitaisiin tuoda vield laajemmin eri nakokulmia

liiketoiminnan kehitysmenetelmien hyoddyista ja mahdollisista haitoista.

Olen huomannut, ettd opinnaytety0ssad ja oppaassa esitettyjd menetelmid kaytetdan
Motleyn arjessa. Olen esimerkiksi paassyt todistamaan, kuinka sinisen meren strategi-
an nelikenttad hyodynnetdan konseptisuunnittelussa, ison yrityksen verkkokauppa on
suunniteltu ja julkaistu kolmessa ja puolessa kuukaudessa seka kuinka asiakasyrityk-
sen liiketoimintaan tutustutaan asiantuntija- ja kohderyhmahaastatteluiden avulla. Jos-
kus epailen, ettd osa asiantuntijayrityksistd markkinoi itsedan esittelemalla myyntipu-
heissaan joukon eri menetelmia pyrkimyksena kuulostaa asiantuntevalta. llokseni paa-
sin todistamaan, ettd opinnaytetyon ja oppaan menetelmia oikeasti kaytetdan yrityksen

toiminnassa.

Lahteiden perusteella juurtuneet kaytannot on yksi yleisin syy innovaatiotydn laimin-
lydntiin. Voidaan olettaa, ettd harvoja uusia liiketoimintaideoita on helppo toteuttaa, ja
harva projekti onnistuu niin kuin se on alun perin suunniteltu. Lukemissani lahteissa
korostettiin asiakaslahtoisyyden tarkeytta. Yrityksen tulisi tehda lahes jokainen paatos
miettimalla, miten palvelun tai tuotteen loppuasiakas hyotyy paatdksen toimenpiteesta.
Liiketoimintamallien suunnitteluvalinnat tulisi tehda sen perusteella, mita kuluttaja-
asiakkaat haluavat: menestynyt tuote- tai palveluinnovaatio vaatii syvallista asiakkaiden
ymmartamista. Yrityksen tulisi tietdd, missa ymparistossa asiakas liikkuu, mitka ovat
sen paivittaiset rutiinit seka mitka ovat asiakkaan huolenaiheet ja toiveet. Ketterien me-
netelmien, laadukkaan oppimisen seka johdon ja tyOkulttuurien merkitykset nousivat
myos useasti esille eri |ahteissa. Yritysten toiminnassa oma osaaminen ei aina riita,
joten lahdeaineistoissa osaamista suositeltiin hankkimaan talléin talon ulkopuolelta.
Osaamista voidaan yrittaa siirtdd samalla talon sisalle. Suuri yritys voi myds valjastaa
osan omista tyontekijoistaan kehittamaan uusia hankkeita. Tyopaikan on oppimani mu-
kaan talléin varmistettava, ettd uuden hankkeen kehittamiselle annetaan sen vaatima
vapaus ja tuki. Innovointi ei tapahdu itsestaan: sille pitda varata tekijat, aikaa ja suunni-

telma. Opiskellessani eri menetelmia oivalsin myos, ettd jopa erittiin hyvien liiketoimin-
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taideoiden voi olla vaikeaa paasta paattajien ohi tydlistalle ja mukaan vakiintuneen or-

ganisaation strategiaan.

Opinnaytetydn aiheet ovat laajoja, joten toivon, ettd opinnaytetydn lukevat saavat tyds-
td uusia nakokulmia liiketoiminnan kehitystyosta. Tydelaman toimintakulttuureissa on
tapahtunut muutos ja tydnteko on nykyaan entista tuloksellisempaa. Koen, etta tyoni on
ajankohtainen: opinnaytetydssani esilla olleet talouden ja markkinoiden haasteet vaati-
vat yrityksid panostamaan liiketoiminnan kehitysmenetelmiin. On huomattava, etta
opinnaytetydssa kasiteltavat teoriat ovat hyddynnettavissd myods muihin kuin digitaali-

siin ymparistoihin.

Toimeksianto oli kaiken kaikkiaan erittdin mielekds: opin paljon uutta liiketoiminnan
kehittamisesta. En ole aikaisemmin lukenut ndin lyhyessa ajassa yhta paljon kirjalahtei-
ta kuin tdman opinnaytetyokevaan aikana. On hienoa huomata eri menetelmia pyoritel-
lessani, ettd olen oppinut taysin uusia asioita nain lyhyessa ajassa. Kasitelty aihe ei
tunnu enda niin vieraalta, mitad se tuntui joulukuussa. Sen lisdksi, ettd opin menetelmis-
ta ja paasin asiakasyrityksen pintaa syvemmalle, opin myds itsestani paljon tiedonhaki-
jana ja kirjoittajana. Ymmarran vahvuuteni ja heikkouteni seka oppaan tuottamispro-
sessin ettd opinnaytetydon tutkimuksen osalta entistda paremmin. Mielestani vastasin
tavoitteisiin, jotka loin tydlleni. Tiedan nyt paremmin, miten aloittaisin vastaavanlaisen
projektin uudelleen. Varaisin opiskelulle enemman aikaa, haastattelisin useampaa asi-
antuntijaa ja tekisin prosessille realistisemman aikataulutuksen. Kokemuksen myo6ta
myos tiedan paremmin, miten suunnittelisin tuottamisprosessin. Asiakkaan asettamien
tavoitteiden tayttymisen pystyn toteamaan vasta kesakuussa, kun opas on koostettu
kokonaan. Tahan mennessa olen kuullut, ettd oppaan sisallon kasittely on asiakkaan
toiveiden mukaista. Kun opas on julkaistu, ndhdaan myos Ioytavatko oikeat kohderyh-

mat sen.
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Asiantuntijahaastatteluiden kysymykset

Arto Martonen, Perustaja

Osa-alue: liiketoiminta ja Motley Agencyn prosessit

No o s~ e~

Kerro lyhyesti Motleyn liiketoimintaprosessi.

Milla perusteilla Motley on valinnut liiketoiminnan kehitysmenetelmat?
Miten Motley erottuu prosessillaan kilpailijoistaan?

Mitad hyotyd asiakas saa Motleyn kayttamasta prosessista?

Miten Motley innovoi, konseptoi ja visualisoi liiketoimintaprosesseja?
Miksi Motley tarvitsee liiketoimintaprosessikuvauksen?

Keta Motley tavoittelee liiketoiminnan kehitysoppaalla?

Tapio Jarvenpaa, Chief Disruption Officer

Osa-alue: teknologia, projektit, prosessit

R

© © N o o

Mitad haasteita digitalisaatio on tuonut suomalaisille yrityksille?

Mitd mahdollisuuksia digitalisaatio on tuonut yrityksille?

Tulisiko yritysten tulisi lahtea globaaleille markkinoille?

Miten ennen on toimittu (vanhat tavat kehittéda tuotteita ja palveluita, vanhat tek-
niikat)?

Miten nykyaan tulisi toimia (uudet tavat kehittda tuotteita ja palveluita)?

Mitad nykyajan digitaalinen kehitys vaatii tydéryhmilta?

Mitad nykyajan digitaalinen kehitys vaatii projektilta?

Mitka ovat nykyajan yritysten yleisimmat virheet digitaalisella alalla?
Yhteisollinen internet, APIt ja Open Source - Miten ndma ovat muuttaneet digi-
taalisen tuotteen kehitystd ja alaa yleisesti? Mita nailld tekniikoilla erityisesti

saavutetaan uutuusnakokulmasta?

Katri Nickels, Head of Commerce

Osa-alue: markkinointi

1.

Kerro omin sanoin miten markkinointi saadaan osaksi digitaalista tuotetta tai

palvelua?
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Millaisilla keinoilla yritykset voivat kasvattaa trafiikkia sivuillaan?
Miten yritys voi nostaa keskiostoksia?

Kerro miten yritys voi parantaa konversiota?

Mihin konkreettisiin markkinointikeinoihin yritysten tulisi keskittya?

Minkalainen markkinointiprosessi Motleylla on kaytéssaan?
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