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Tama opinnaytetyd koostuu kehittamistydsta toimeksiantajalle seka selvitystydsta
liittyen Business Model Canvas -tyokaluun (BMC). Tyon toimeksiantajana ja case-
yrityksena on Jagerhorn Productions, joka on yhden miehen yritys Helsingista. Lii-
keideana yrityksella on myyda taikaesityksia yrityksille ja yksityisille tahoille seka
tuottaa muita taiteellisia tuotantoja yhteistydssa muiden toimijoiden, kuten ohjaajien,
tuottajien ja muiden taikureiden kanssa.

Kehittamistyon tavoitteena oli kuvata toimeksiantajan liiketoimintamalli kayttamalla
BMC:ia seka tunnistaa tassa prosessissa kehittamiskohteita ja tehda niihin paran-
nusehdotuksia. Lisaksi tavoitteena oli laatia toimeksiantajalle strategia-aihio nou-
dattaen Kimin ja Mauborgnen (2010) Sinisen meren strategian periaatteita.

Kehittamistyon ohessa tutkittin Osterwalderin ja Pigneurin (2010) kehittaman
BMC:n soveltuvuutta ja arvoa luovan alan yksinyrittajan strategiatyossa. Selvitys-
tydn tutkimuskysymyksiksi hahmottuivat, 1) soveltuuko BMC strategiatydn avuksi ja
tyokaluksi luovan alan yksinyrittajalle, ja 2) millaista arvoa BMC-tyokalun kaytto tuo
luovan alan yksinyrittajan strategiatyéhon.

Selvitystyon tuloksena todettiin, etta teknisesti BMC soveltuu luovan alan yksinyrit-
tajan strategiatyon avuksi ja ettd suurin BMC:n tuoma arvo case-yritykselle oli liike-
toiminnan kokonaisuuden hahmottaminen. Lisaksi kehittamisprosessissa kasvoivat
yrittajan kiinnostus yrityksensa liiketoiminnan kehittdmiseen ja ylpeys omaa yritys-
toimintaa kohtaan.

Kehittamistyon konkreettisena lopputuloksena syntyi toimeksiantajalle BMC:lla mal-
linnettu liikketoimintamalli, Sinisen meren strategian periaatteita noudattaen laadittu
strategia-aihio seka kaksi jatkoehdotusta liittyen yritystoiminnan kehittamiseen. Si-
vutuotteena tehtiin alustava versio luovan alan yrittajalle raataloidysta BMC:sta.

OpinnaytetyOprojektissa syntyi lisaksi malli, johon on koottu onnistuneen strategia-
tydn elementit taman kehittamis- ja selvitystydn pohjalta.

Avainsanat: Business Model Canvas, BMC, liiketoimintamallin innovointi, strate-
giaty0, sinisen meren strategia, liiketoimintamalli, liketoiminnan kehittaminen, luo-
vien alojen yritystoiminta, yksinyrittgja
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This thesis introduces a development project implemented as a case study for a
creative industry entrepreneur. The commissioning company is Jagerhorn Produc-
tions, a one-man company producing and selling magic presentations mainly to cor-
porate customers.

The main purpose of the project was to use Osterwalder’s and Pigneur’s (2010)
Business Model Canvas (BMC) as a tool to describe the case company’s business
model and to identify areas of improvement in it. The project also included outlining
a strategy for the commissioner, prepared in accordance with the principles of Kim’s
and Mauborgne’s (2010) Blue Ocean Strategy.

Another aim was to investigate the suitability of the BMC tool for the creative entre-
preneur’s strategy work. The research questions were: 1) Is BMC a suitable tool for
the strategy work of the creative industry entrepreneur? and 2) What added value
does BMC bring to the creative industry entrepreneur’s strategy work?

The main results were that, technically, BMC is suitable for describing the business
model of the creative industry entrepreneur, and that its greatest value is the big
picture of the business it gives to the entrepreneur.

The outcome of the development work was a business model described with BMC
for use by the commissioner, a strategy outline prepared with the principles of the
Blue Ocean Strategy, and two suggestions for the further development of the com-
missioner’s business. In addition, a prototype of the new BMC tailored for the crea-
tive industry entrepreneur was created.

Moreover, a framework for successful strategy work was prepared in the thesis pro-
ject. The framework includes seven elements based on the experiences gained in
the project.

Keywords: business model canvas, BMC, business model innovation, strategic
planning, blue ocean strategy, business model, creative industry entrepreneur
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Yksinyrittdjien maara Suomessa on kasvanut koko 2000-luvun ja on edelleen nou-
sussa (Suomen Yrittajat 2018). Yksinyrittajyydesta on tullut yrittajyyden yleisin
muoto ja vuonna 2018 Suomessa oli jo noin 182 000 yksinyrittajaa, mika on kaksi
kolmasosaa kaikista Suomen yrittgjista (Suomen Yrittajat 2019, 2-3). Vaikka yritta-
jyys kasvaa, ei kaikilla yrittajiksi ryhtyneilla tai ajautuneilla ole liiketoiminnan pyOrit-
tamiseen tai kehittdmiseen tarvittavia valmiuksia. Strategia- ja innovointityé on kui-

tenkin tarkeaa yrityksen menestyksekkaan toiminnan ja kasvun kannalta.

Myd6s niin sanotuilla luovilla aloilla mikroyrittajyys on keskeinen piirre, vaikka kont-
rastina nailla aloilla on my0s todella suuria yrityksia. Luovan alan yksin- ja mikroyrit-
tajilla ansio tulee nimenomaan yksittaisten yksiléiden osaamisesta; omasta luovasta
tydsta ja/tai henkilokohtaisesta osaamisesta, joka voi olla esimerkiksi taiteen teke-
mista, esiintymista tai kasityotaitoa. Luovien alojen yritystoiminnassa on lisaksi joi-
tain erityispiirteita. Tuote tai palvelu voi esimerkiksi syntya enemmankin taiteellisen
idean pohjalta, kuin asiakkaan tarpeen pohjalta, ja luovien alojen yrittdjissa saattaa
olla mukana yrittajia, jotka panostavat yritystoiminnan kehittdmisen sijaan enemman

omaan henkiseen kasvuunsa (Opetusministerio 2006, 17-18).

"Luovan alan yrityksen liiketoimintaosaamisessa, valineosaamisessa ja viestinta-
osaamisessa on usein puutteita” toteaa Siltanen (2017, 10). Yrittajaksi on ryhdytty
tai ajauduttu siita syysta, etta henkildlla on vahva halu tehda ”jotain luovaa tai tai-
teellista”, mutta varsinaista liikketoimintaosaamista ei ole, jolloin yritystoiminnan taysi
potentiaali jaa hyodyntamatta. Yrittaja ei valttamatta ajattele niinkaan tekemisensa
tuomaa arvoa muille, tai edes itselleen, vaan paapaino on ideassa, luontiproses-

sissa ja omassa luovassa tyossa.

Sandbergin ja Hoferin (1987) mukaan aloittavan yrittajan yksi menestysta indikoiva
tekija yrittajan ominaisuuksien ja toimialan ohella on strategia, joka on suunnitelma

siitd, miten kuljetaan kohti visiota ja erotutaan kilpailijoista. Yritys voi myos valita



strategian, jossa eliminoidaan kilpailu erilaistamalla oma toiminta. Tallainen on W.

Chan Kimin ja Renée Mauborgnen (2010) sinisen meren strategia.

Nykypaivana korostetaan liiketoimintamallin merkitysta yrityksen menestykselle.
Erityisesti niin sanottujen digitaalisen ajan yritysten kasvun sanotaan olevan seu-
rausta juurikin muun muassa menestyksekkaan liiketoimintamallin valinnasta. Liike-
toimintamallin innovointi on kokonaan uuden liiketoimintamallin kehittamista tai van-

han uudistamista.

1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tama opinnaytetydprojekti sisaltda kehittamistyon toimeksiantajalle seka selvitys-
tydn Business Model Canvas -tyOkalun soveltuvuudesta ja arvosta luovan alan yk-
sinyrittajalle. Selvitystyon case-yrityksena on toimeksiantaja. Kehittamistyon tavoit-
teena on kuvata toimeksiantajan liikketoimintamalli kayttamalla BMC:ia seka tunnis-
taa tassa prosessissa kehittdmiskohteita ja tehda niihin parannusehdotuksia. Yh-

tena tavoitteena on lisaksi strategia-aihion laatiminen toimeksiantajalle.

Kehittamistyon ohessa tutkitaan BMC:n soveltuvuutta ja arvoa strategiatyossa. Sel-
vitystyon tutkimuskysymyksia ovat:

1) soveltuuko BMC strategiatyon avuksi ja tydkaluksi luovan alan yksinyritta-
jalle

2) millaista arvoa BMC-tyokalun kaytto tuo luovan alan yksinyrittajan strate-
giatyohon.

Kehittamistyon toimeksiantajana on Jagerhorn Productions, yhden miehen yritys,
joka tuottaa taikaesityksia paakohderyhmanaan yritykset. Yritys on toiminut yli 20
vuotta ilman systemaattisesti suunniteltua strategiaa ja parjannyt hyvin. Viime vuo-
sina toimintaymparistossa on kuitenkin tapahtunut muutoksia, jotka edellyttavat

myaos yritystd muuttumaan, jotta liikketoimintaa voidaan edelleen jatkaa ja kasvattaa.

Laajemman teoreettisen viitekehyksen tassa opinnaytetydssa muodostavat strate-

giaty0 ja liiketoimintamallin innovointi seka naiden yhtymakohdat. Lisaksi esitellaan



sinisen meren strategian laadintaperiaatteet ja sen keskeiset tyokalut seka Busi-

ness Model Canvas -tydkalu.

1.3 Menetelmat

Taman opinnaytetyon lahtokohtana on kehittamistyo toimeksiantajalle. Suurin osa
yrityksista tarvitsee jatkuvaa kehittamistyota menestyakseen liiketoiminnassa ym-
pardivan maailman muuttuessa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 13). Tarve talle
kehittamistyolle yrityksessa nousi esiin, kun muuttuneen toimintaympariston seu-
rauksena yrityksen liiketoiminnassa ilmeni haasteita. Kilpailu alalla on koventunut ja
kilpailijakenttd on laajentunut pikkuhiljaa ja huomaamatta. Lisaksi sidosryhmissa
tuntuu tapahtuneen jonkinlaista murrosta, eikd "puskaradio” markkinointikeinona

enaa toimi niin tehokkaasti.

Yhteistyon alkuvaiheessa ei ollut viela selvaa, mita yrityksessa pitaisi kehittaa tai
sen toiminnassa muuttaa, saati miten muutos pitaisi toteuttaa. Asiaa lahdettiin kar-
toittamaan keskustelemalla toimeksiantajan kanssa. Keskusteluissa kavi ilmi, etta
toimeksiantaja tuntee enemman intohimoa taiteelliseen ilmaisuun ja luomistyohon,
kuin yrittajyyteen ja liiketoiminnan pyorittamiseen. Yrittajan mukaan yritys on hanelle
ainoastaan valine, joka mahdollistaa kokopaivaisena taikurina toimimisen, eika yrit-
tajyys sinallaan ole hanelle mikaan itseisarvo. Liiketoiminnan kehittdminen tuntuu
vieraalta ajatukselta, kun sen sijaan oman ammattitaidon ja -osaamisen kehittami-

nen on jokapaivaista tekemista.

Yritykseen on tutustuttu syvallisesti erilaisten kehittamistehtavien kautta kulttuuri-
tuottajan (YAMK) opintojen yhteydessa. Koska kehittamistyd ja kehittamiskohteiden
tunnistaminen edellyttavat yrittajan tiivista osallistumista projektiin, herasi ajatus lii-
ketoiminnan kehittamisen tyokalun hyodyntamisesta. Business Model Canvas on
kehittamistyon tekijalle ennestaan tuttu, mutta sen soveltuvuudesta erityisesti luo-
van alan yksinyrittajan lilkketoiminnan kehittdmiseen ei ole tietoa. Siksi kehittdmis-
tydn rinnalla tutkitaan BMC-tydkalua tarkemmin. Nimenomaan tutkitaan tydkalun

soveltumista luovien alojen yksinyrittgjien liiketoiminnan kehittamiseen.
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Kyseessa on laadullinen tutkimus, jonka lahestymistavassa on piirteitd tapaus- ja
toimintatutkimuksesta. Tyypillista tapaustutkimukselle on, etta siina kohdetta tutki-
taan syvallisesti tdman omassa ymparistossa (Ojasalo ym. 2009, 38). Tapaustutki-
muksessa ei ole yhdentekevaa tai itsestaan selvaa, miten siihen valitaan, rajataan
ja perustellaan juuri tietyt tutkittavat tapaukset (Eriksson & Koistinen 2005, 4). Ta-
man kehittamis-/selvitystydon "tapaus” tayttaa tietyt kriteerit: 1) yrittaja on luovalla
(toimi)alalla, 2) kyseessa on nimenomaan yksinyrittaja ja 3) yrittaja on kiinnostunut
kehittamaan yrityksensa liiketoimintaa. Kyseessa ei kuitenkaan ole selkea tapaus-
tutkimus, silla tdssa ei haluta niinkdan muodostaa tai tuottaa itse toimeksiantajasta
mahdollisimman syvallista ja yksityiskohtaista tietoa, vaikka toimeksiantajan yrityk-
seen ja liiketoimintaan tutustutaankin varsin perusteellisesti ja vaikka tehtavana on-

kin tuottaa kehittdamisehdotuksia ja -ideoita (Ojasalo ym. 2009, 52).

Osallistava ja tutkijan ja tutkittavan yhteistyota korostava toimintatutkimus on uutta
tietoa ja toimintaa tuottava lahestymistapa, jossa lahtokohtana on toimintojen tai
kaytanteiden muuttaminen (Ojasalo ym. 2009, 58-59). Tassa kehittamistydssa on
toimintatutkimuksen piirteita, mutta se ei kuitenkaan ole puhtaasti toimintatutkimus,
silla tassa kehittamistydssa ei varsinaisesti viela muuteta mitdan vaan ainoastaan
selvitetdan, miten asiat yrityksessa ovat ja mita elementteja yrityksen liiketoimin-
nassa tulisi kehittaa, jotta asiat muuttuvat parempaan. Tosin konkreettisena tyona
tehdaan mallinnus yrityksen liiketoimintamallista ja laaditaan strategia-aihio.

Kehittamisty0ssa suositellaan kaytettdvan useita eri menetelmia rinnakkain (Oja-
salo ym. 2009, 40). Menetelmat tassa kehittamis- ja selvitystydssa valitaan sen pe-
rusteella, mita tietoa halutaan kerata. Menetelmien on oltava mahdollisimman luon-
tevia tapoja toimia toimeksiantajan kanssa. Sopivia menetelmia ovat tyopajamaiset
kokeilut, haastattelut ja havainnointi, silla yrittajan kanssa halutaan tehda erinaisia
kokeiluita. Kokeilut ovat sessioita, joissa yrittdja kayttaa BMC:ia, ja tata toimintaa
tarkkaillaan ja havainnoidaan. Sessioiden tuotokset dokumentoidaan kuvin ja haas-
tattelut aanitetddn mahdollisuuksien mukaan. Haastattelut tehdaan sessioiden jal-
keen ja ne halutaan pitda vapaamuotoisina ja kysymykset avoimina. Taman usko-

taan edesauttavan rentoa ja luottamuksellista ilmapiiria.

Havainnointi soveltuu tahan tutkimukseen hyvin, silla sen ja niin sanotun daneen

ajattelun yhdistelmallda saadaan kerattya hyvin tietoa. Usein menemalla paikan



11

paalle havainnoimaan todellista toimintaa, saakin paremmin hyddyllista tietoa, kuin
vaikkapa kirjallisilla kyselyilla (Ojasalo ym. 2009, 42). Kehittamistydssa, ja erityisesti
tyopajamaisissa kokeilusessioissa, on tarkeaa, etta kehittdja on koko ajan paikalla
ja yrittaja kokee saavansa riittavasti tukea tyoskentelyynsa.

1.4 Tyon rajaus ja rakenne

Kehittamistyo rajataan toimeksiantajan liiketoimintamallin mallintamiseen. Tyossa
ei siis tarkastella yrityksen lilkketoimintamallia sisallOllisesta tai rakenteellisesta na-
kOkulmasta, vaikka itse tyopajoissa ja niiden jalkeisissa haastatteluissa varmasti ai-

hetta sivutaankin.

Strategia-aihion osalta keittamistydssa keskitytaan sinisen meren strategian laadin-
taperiaatteiden mukaisiin toimenpiteisiin, mutta ei itse toteutukseen tai kaytantoon-
panoon. Projektille on varattu aikaa noin vuosi, ja siitd pyritdan pitamaan Kiinni,
mutta tarvittaessa ajasta ollaan valmiita joustamaan. Kehittamistyd ei saa hairita
toimeksiantajan varsinaista yritystoimintaa, silla kyseessa on yrittdjan elinkeino,

joka ei saa vaarantua.

Kehittamistyon rinnalla tehtava selvitystyo rajataan koskemaan ainoastaan Busi-
ness Model Canvasia, ei muita liiketoiminnan kehittdmiseen suunniteltuja tydkaluja.
Selvitystydssa tutustutaan BMC:iin ja tarkastellaan sen tuomaa arvoa luovan alan
yksinyrittajalle, jossa case-yrityksena on toimeksiantaja. Kaytannossa selvitystyota
tehdaan havainnoimalla toimeksiantajan BMC-kayttoa ja etsimalla kirjallisuudesta

esimerkkeja BMC-tydkalun kaytdsta yrityksissa.

Opinnaytetyon laajempi teoreettinen viitekehys muodostuu strategiasta, liiketoimin-
tamallista ja naiden yhtymakohdista. Lisaksi esitellaan sinisen meren strategiaa ja
BMC-tyokalua.

Opinnaytetyon raportti on jaettu siten, ettd johdannon jalkeen luvussa kaksi esitel-
laan tyon toimeksiantaja ja teoreettinen viitekehys on luvussa kolme. Kehittamistyd
ja sen eteneminen kuvaillaan luvussa nelja ja viidentena lukuna tyéssa on johtopaa-

tokset, joka sisaltaa arvioinnin ja pohdinnan.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajana ja case-yrityksena kehittamistydssani on Jagerhorn Productions.
Mies yrityksen takana on helsinkildinen Robert Jagerhorn, joka toimii yksityisena
elinkeinoharjoittajana paatoimialanaan taiteellinen luominen. Toimeksiantajaan tu-
tustuttiin erillisten kehittamistoiden ja haastatteluiden avulla, jonka pohjalta hanesta
ja hanen yrityksestaan on muodostunut kehittajalle kattava kuva.

Liikeideana yrityksella on myyda taikaesityksia yrityksille ja yksityisille tahoille, seka
tuottaa muita taiteellisia tuotantoja yhteistydssa muiden toimijoiden, kuten ohjaajien,
tuottajien ja muiden taikureiden kanssa. Lisaksi yhteistydssa suomalaisten laitoste-
attereiden ja kansainvalisten toimijoiden kanssa on tehty useita koko illan produkti-
oita. Vaikka yrityksen paamarkkina-alue on Suomi, esiintymisia on vuosittain myos
ulkomailla jonkin verran. Toiminta tapahtuu asiakkaan varaamissa tiloissa eli esi-
merkiksi yrityksissa, teattereissa, yksityishenkildiden kodeissa ja erillisissa esiinty-

mis- ja juhlatiloissa. (Jagerhorn 2019.)

Yrityksen toiminta pohjautuu yrittajan omaan osaamiseen ja persoonaan. Yrittaja on
harjoitellut taikatemppuja 12-vuotiaasta lahtien ja paassyt tutustumaan alaan am-
mattitaikuri Solmu Makelan "oppipoikana”. Idea omasta yrityksesta lahti liikkeelle
pikkuhiljaa ja paatoimisena yrittdjana Jagerhorn on toiminut vuodesta 2002. Koulu-
tukseltaan yrittaja on teatteritaiteen maisteri ja han myos ehti tehda nayttelijantyota
ennen yrittdjaksi ryhtymistaan, seka toimia kokopaivaisena freelance-taikurina viiti-
sen vuotta. Koulutus ja kokemus luovat vahvan pohjan hanen lavaesiintymisilleen

ja erillisille koko illan produktioilleen. (Jagerhorn 2019.)

Yrityksen arvot ovat laatu, yleiso ja taika. Yrittgjan mukaan tama tarkoittaa sita, etta
han, taika ja yleiso luovat yhdessa katsojalle unohtumattoman elamyksen, joka jaa
lahtemattdmasti mieleen ja tuo iloa elamaan. Erityisen tarkeana yrittaja pitaakin juuri
yleis6a ja vuorovaikutusta sen kanssa. Lisaksi esityksen ammattimaisuus ja korkea
laatu vahvistavat asiakasyrityksen imagoa hyvana tyonantajana tai yhteistyOkump-

panina, ja tilaisuuksiin syntyy vahva yhteiséllinen ja rento ilmapiiri.
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Yrittdjan visiona on olla yksi maamme arvostetuimmista yritystaikureista. Han us-
koo, etta visio saavutetaan toteuttamalla rohkeasti omaa taiteellista nakemysta ylei-
s6a kuunnellen ja laadusta tinkimatta. Yrittaja kokee, etta hanella on vahva oma
linja, joka poikkeaa esimerkiksi kilpailijoista. Pohjan ammattitaidolle luovat naytteli-
jan koulutus, kova harjoittelu ja monipuolinen kokemus eri esiintymistilanteista Suo-
messa ja ulkomailla. Lisaksi henkildkohtaiset ominaisuudet, kuten herkkyys ja ylei-
son kuuntelutaito seka taiteellisuus ja vaikutteet teatteripuolelta luovat vahvan erot-
tuvuustekijan alalla. Yrittaja nakee, etta olennaisinta yrityksen menestykselle on
vuosien saatossa ollut ammattitaidon ja ohjelmiston jatkuva kehittdaminen, vahva

verkosto ja oma linja tekemisessa.

Yrityksen tulot muodostuvat keikkapalkkioista, apurahoista seka yhteistyoprodukti-
oissa sovituista palkkioista ja lipputulo-osuuksista. Kulut muodostuvat tydhuoneen
yllapitokuluista, ammattiin liittyvan rekvisiitan, tarpeiston ja kirjallisuuden hankkimi-
sesta, markkinointikuluista seka ammattitaidon ja -verkoston yllapitamiseen liitty-
vista matkustus- ja muista kuluista seka pakollisista yrittdjamaksuista, kuten verot
ja vakuutukset. (Jagerhorn 2019.)

Yrityksen asiakkaita, tilaajia, ovat paasaantdisesti muut yritykset. Yritykset tilaavat
taikurin jarjestamaansa tilaisuuteen, joka voi olla suunnattu yrityksen henkildstolle,
asiakkaille tai muulle sidosryhmalle. Tyypillisia tilaisuuksia ovat esimerkiksi virkis-
tys-, koulutus- tai tyohyvinvointipaivat, vuosijuhlat, pikkujoulut ja avajaiset seka se-
minaarit, kongressit ja messutapahtumat. Taikaesitys voi olla ainut viihteellinen

osuus tapahtumassa tai sitten osa muuta ohjelmakattausta. (Jagerhorn 2019.)

Yksityishenkilot ovat toinen paaasiakasryhma. Yksityishenkilot tilaavat taikurin per-
hejuhlaansa, joka pidetaan kotona, ravintolassa tai muussa erikseen varatussa pai-
kassa. Juhla on tyypillisesti tasavuosijuhla tai haat, jossa taikuri on illan kohokohta
tai yllatysnumero. Satunnaisesti taikuria tilaavat myds yhdistykset, koulut ja paiva-
kodit. Tall6in tilaisuus on esimerkiksi yhdistyksen jasenilleen suuntaama tilaisuus,
tai vanhempainyhdistyksen jarjestama kotien ja koulun/paivakodin yhteistyota tu-
keva tilaisuus, jossa halutaan tarjota jotain ekstraa osallistujille. (Jagerhorn 2019.)
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Yrittajan tuotteet ja palvelut ovat taikaesityksia yrityksille tai yksityishenkiléille. Kar-
keasti esitykset voidaan jakaa stand-up -taikaesityksiin, lahitaikuuteen, konseptoi-
tuihin taikaesityksiin seka kokoillan taikaesityksiin. Ohjelmanumero on riippuvainen
tilaisuuden luonteesta, kohderyhmasta, esiintymistilasta ja asiakkaan toiveista.
Vaikka esityksen rakenne, kesto ja sisaltd suunnitellaan etukateen, ja usein yhteis-
tydssa tilaajan kanssa, varsinaisesti esitys muodostuu vasta vuorovaikutuksessa
loppuyleison kanssa. Jokainen esitys on uniikki, silla jokainen yleisé on uniikki. (Ja-
gerhorn 2019.)

Kilpailukentta on hyvin laaja. Kapeasti katsottuna yritystaikurin kilpailijoita ovat muut
suomalaiset taikurit. Hieman laajennettuna, taikuri kilpailee kaikkien esiintyvien tai-
teilijoiden, kuten laulajien, koomikoiden, trubaduurien, seka kaiken luovan ohjelmis-
ton kanssa. Edelleen tarkastelutapaa laajentaen, voidaan sanoa, etta taikuri kilpai-
lee kakkien yritystilaisuuksiin tilattavissa olevien mahdollisuuksien kanssa, kuten
tyhy-matkan koiravaljakkoajelun, seminaaripaivan luennoitsijan tai henkildstdjuhlan

drag queen -esiintyjan kanssa.

Koko illan (taika)esitykset, jotka toteutetaan useimmiten yhteistydssa teatterin tai
kulttuurifestivaalin kanssa, haetaan katsojia yksityishenkilGista. Yleisossa voi olla
siis perheita, pariskuntia, elakelaisryhmia ja ylipaataan ihmisia kaikista ikaryhmista.
(Jagerhorn 2019.) Tassa tapauksessa kilpailijakenttaa tulee tarkastella vielakin laa-
jemmasta nakokulmasta, silla talloin taikurin kilpailijoita ovat kaikki ihmisten ajan-
kayttéoon vaikuttavat tekijat, kuten suoratoistopalvelut ja muu Internetin tarjonta:

"lahtedkd ulos katsomaan esitysta, vai jaisikd kotiin Netflixin aareen”.

Yritykselle on muodostunut jonkinlainen asiakasrekisteri vuosien saatossa. Rekis-
terissa on tilaisuuksista, keikoilta ja tapahtumista koottuja yhteystietoja, joista osan
kanssa on tehty aiemmin yhteistyota, osan kanssa ei koskaan. Asiakasrekisterin
henkildille on tehty joitain yksittaisia markkinointikampanjoita, mutta systemaatti-
sesti tietoja ei ole hyddynnetty. Systemaattisemman markkinoinnin osalta on akti-
voitu muutama vuosi sitten, jolloin yrityksen kotisivut uusittiin. Uusimisen jalkeen
sivuja on paivitetty saannollisesti ja myos sosiaalinen media on otettu aktiiviseen
kayttdéon. Maksettua digitaalista mainontaa tehdaan Facebookissa ja Googlessa

pienehkdlla budijetilla. (Jagerhorn 2019.)
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Yhtena myyntikanavana kaytdssa on ohjelmatoimisto, jonka kautta viime vuosinakin
on tullut jonkin verran yrityskeikkaa. Parhaana markkinointi- ja myyntikanavana toi-
mii kuitenkin yrittdjan omasta mielesta han itse ja hanen esityksensa eri tilaisuuk-
sissa. Taman "puskaradion” kautta keikkoja tulee seka yritys- etta yksityisella puo-

lella eniten.

Keskusteluissa yrittajan kanssa kavi ilmi, etta yrityksella ei ole ollut varsinaisesti
strategiaa ainakaan kirjoitettuna tai systemaattisesti suunniteltuna. Yrittajan toimia
ja sita kautta yrityksen toimintaa on ohjannut oma intohimo taikuuteen ja vuorovai-
kutukseen ihmisten kanssa, mika yhdessa vahvan verkoston kanssa on tuonut toita
vahan kuin itsestdan. Viime vuosien aikana toimintaymparistéssa on tapahtunut
muutoksia, jotka edellyttavat tilanteen kriittista tarkastelua ja systemaattisempaa
strategiatyota. Yrittajalla on myos edelleen vahva aikomus ja intohimo tehda taikurin

ty6ta, ja toiveena, etta liiketoiminta sailyisi kannattavana tulevaisuudessakin.
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3 STRATEGIASTA JA LIIKETOIMINTAMALLISTA

3.1 Strategiatyo

Sanan strategia juuret ovat antiikin Kreikassa, jossa se tarkoitti sodanjohdon taitoa.
Kiinalaisen Sun Tzun “Sodankaynnin taitoa”, 500-luvulta ennen ajanlaskun alkua,
pidetaankin ensimmaisena aihetta kasittelevana teoksena (Vuorinen 2013, 20). Yri-
tyksen strategia voidaan maaritella suunnitelmaksi, kaavaksi, asemaksi, nakokul-
maksi tai juoneksi (Mintzberg 1983). Strategia on kannanotto siihen, millaisia valin-
toja yrityksen tulee tehda, ottaen huomioon toimintaymparistd ja kaytettavissa ole-
vat resurssit, kilpailijakentta ja sidosryhmat seka tulevaisuuden ennakoidut nakymat
ja muutokset. Kaytannossa termi tarkoittaa niita keinoja ja toimenpiteita, joita yrityk-
sen pitaa tehda menestyksekkaan liiketoiminnan aikaansaamiseksi ja pyoritta-
miseksi (Vuorinen 2013). Itse strategiaty0 sisaltda suunnittelun ja laadinnan, johta-

misen seka ajattelun.

Vuonna 1999 Mintzberg ja Lampel tunnistivat ja listasivat kymmenen eri koulukun-
taa strategiaan liittyvista teorioista (Betz 2016, 91). Teorioissa eri nakokulmat ja pai-
notukset suunnittelun ja johtamisen tarkeydesta vaihtelevat. Kuitenkin 1900-luvun
alusta tahan paivaan strategiatydssa on korostunut nimenomaan suunnittelulahtoi-
syys. Eri vuosikymmenina ovat painottunet milloin toiminnan tehostaminen, portfo-
liojohtaminen tai laatujohtaminen. Kahtena paalinjana voidaan pitaa toimialan ta-
lousteoriaa, jossa yritys analysoi toimialaa ja hakeutuu edullisiin tuotantopaikkoihin,
seka resurssiperustaista nakemysta, jossa yritys keskittyy ja erikoistuu saavuttaak-

seen ydinosaamista. (Vuorinen 2013, 22-23.)

2010-luvulle tultaessa strategiatyon avainsanoja ovat erikoistuminen, verkostoitumi-
nen ja ydinosaaminen. Lisaksi liiketoimintalogiikoiden ja liiketoimintamallien uudis-
taminen on noussut yhdeksi keskeiseksi painopistealueeksi. Taman aihealueen yksi
merkittavimmista julkaisuista on teos "Sinisen meren strategia” (Kim & Mauborgne
2010). Sinisen meren strategia korostaa "alykkaita strategisia siirtoja”, joista keskei-

sin on luoda ns. sinisia meria, joissa ei viela ole punaiselle merelle tyypillista "ve-
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ristd” kilpailua ja joissa kysynta kasvaa ilman kilpailua. Siniset meret luodaan rai-
vaamalla uutta markkinatilaa nykyisten toimialarajojen ulkopuolelle tai punaisten
merien joukkoon. (Kim & Mauborgne 2010, 14, 25.)

Viime vuosina strategiatydossa on korostunut erityisesti strategisen ajattelun merki-
tys. Strateginen ajattelu on yrityksessa koko ajan lasna olevaa toimintaa, jossa johto
seuraa aikaansa ja huomioi kaynnissa olevan jatkuvan muutoksen reagoimalla sii-
hen tarvittaessa nopeastikin. Yrityksen toiminta elaa ajassa sen sijaan, etta tehtai-
siin monen vuoden strategiset suunnitelmat, joita sitten tarkasti noudatetaan. Stra-
tegista ajattelua voi harjoittaa jokapaivaisissa rutiinitehtavissa tai irrottautumalla va-
lilla paivittaisista rutiineista kokonaan. Oppiminen ja oivaltaminen tapahtuvat reflek-
toimalla muutoksia ja omaa toimintaa. Olennaista ovat ongelmanratkaisukyky ja in-
novatiivisuus, jotka ilmenevat joustavuutena ja luovuutena. Olennaista strategisen
ajattelun harjoittamisessa on myds siityminen perinteisestd numero-orientoitu-
neesta voitontavoittelu-ajattelusta enemman merkityksellisyyden ja vaikuttavuuden
tarkasteluun. (Rothauer 2018, 15-27.)

Strategiatyohon liittyy Iaheisesti myos yrityksen visio. Strategian voidaan sanoa ole-
van polku ja vision sen maaranpaa (Rothauer 2018, 15). Toisin sanoen visio on se
tavoite, johon yritys pyrkii, ja strategia kertoo, miten visioon paastaan. Vision on
oltava kirkkaana mielessa, jotta osataan valita oikea strategia ja etenemistaktiikka.
Perinteisesti on ajateltu, etta yrittajaa vie eteenpain voitontavoittelu. Voidaanko siis
sanoa, etta yrittajaksi ryhtyvalla on visiona tuottaa (omistajille) mahdollisimman pal-
jon rahaa? Ehka nain joissain tapauksissa, mutta nykypaivana yrittajista 1oytyy myos
ns. yhteiskunnallisia yrittajia, joiden visiona rahan ansaitsemisen sijaan on saada
ratkaistua tarkeita yhteiskunnallisia ongelmia (Rothauer 2018, 30). Naille yrittjille
merkityksellista on tehda maailmasta parempi paikka. Myds luovien alojen yrittdjia
motivoivat usein enemman arvot, kuin mahdollisuus suuriin tulovirtoihin (Rothauer
2018, 30).
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3.2 Sinisen meren strategia

Strategiaty0ssa yritys valitsee strategian, jolla se lahtee tavoittelemaan visiota.
Tassa keskeinen rooli on usein kilpailijoilla ja heidan tekemisillaan. Kilpailijoita tar-
kastellaan useimmiten nimenomaan siltd kannalta, ettd miten heista erotuttaisiin.
Sinisen meren strategia (Kim & Mauborgne 2010) on tarkoitettu nimenomaan yrityk-
sille, jotka haluavat hyddyntaa taysin uutta markkinatilaa, jossa kilpailua ei ole (vrt.

punainen meri, jossa kilpailu on suorastaan "verista”).

Sinisen meren strategia on laadittu tutkimalla yrityksia, jotka ovat onnistuneet luo-
maan menestyksekkaan ja kestavan kasvun. Tiettyja periaatteita noudattamalla yri-
tys saavuttaa tilanteen, jossa kilpailu menettaa kokonaan merkityksensa, silla sita
ei ole. Yhtena esimerkkina sinisen meren strategian periaatteita noudattaneesta yri-
tyksesta kaytetaan luovan alan yritysta, Cirque du Soleilia. Yritys onnistui luomaan
uuden strategiaprofiilin, joka erottuu niin paljon kilpailijoiden omista, ettéd sen avulla

on luotu taysin uutta markkinatilaa. (Kim & Mauborgne 2010, 31, 63.)

Sinisen meren strategiassa korostetaan strategisten siirtojen merkitysta kannatta-
valle kasvulle. Siirrot noudattavat johdonmukaista tapaa tehda toimenpiteita ja paa-
toksia. Erityisena kulmakivena sinisen meren strategiassa on logiikka nimelta ar-
voinnovaatio. Arvoinnovaation keskidssa on ajattelu, joka ei perustu sille, ettd mah-
dollisimman suuri arvo asiakkaalle luodaan mahdollisimman suurilla kustannuksilla,
vaan innovaatiota, jossa yhdistyy hyoty, hinta ja kustannus siten, etta yritys pystyy
differoitumaan mahdollisimman pienilla kustannuksilla, mutta mahdollisimman
suurta arvoa tuottamalla seka yritykselle etta asiakkaalle. (Kim & Mauborgne 2010,
31-34.)
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' Kustannukset

Arvo-
innovaatio

t Ostajan saama arvo

Differoinnin ja pienten kustannusten samanaikainen tavoittelu

Kuvio 1. Arvoinnovaatio (Kim & Mauborgne 2010).

Kun punaisella merella strategia perustuu kilpailemiseen toimialalla annetuissa olo-
suhteissa ja rajoissa, sinisen meren arvoinnovaatioon pohjautuvassa strategiassa
olennaista on nimenomaan virittda koko yrityksen jarjestelma sellaiseksi, etta arvo
on suurin mahdollinen paitsi asiakkaille, myds yritykselle itselleen. Kaytannossa
tama tarkoittaa, etta toimijat voivat itse muuttaa rajoja ja markkinaa, koska pelisaan-
toja ei ole viela luotu. (Kim & Mauborgne 2010, 38.)

Arvoinnovaatio ei valttamatta ole uusi ajatus. Esimerkiksi Agnihotri (2016) on tar-
kastellut sinisen meren strategian laadintaperiaatteita ja esittanyt, etta arvoinnovaa-
tio on periaatteeltaan sama, kuin Bowman & Faulknerin (1996) idea hybridistrategi-
asta. Hybridistrategian maaritelldan olevan erilaistamisen saavuttamista ja alhaista
hintaa samanaikaisesti. (Agnihotri 2016, 520.)

Sinisen meren strategian laadinnan periaatteet ovat 1) uudista markkinarajoja, 2)
keskity kokonaiskuvaan numeroiden sijaan, 3) kurkota nykyista kysyntaa laajem-
malle ja 4) noudata tiettya etenemisjarjestysta. Periaatteita noudattamalla yritys voi
vahentaa esimerkiksi liiketoimintamallin valintaan liittyvia riskeja ja tyostaa itselleen
suunnitelman, jolla saavutetaan huomattavaa kilpailuetua ja kannattavaa kasvua.
(Kim & Mauborgne 2010, 43.)

Markkinarajojen uudistamiseen sinisen meren strategia esittelee kuusi eri keinoa.

Yrityksen tulisi tarkastella useita eri toimialoja ja niiden sisaisia strategisia ryhmia,
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eri ostajaryhmia, tadydentavia tuotteita ja palveluita, toiminnallisuuteen ja tunteisiin
perustuvaa vetoavuutta seka ulottaa tarkastelu eri ajankohtiin (Kim & Mauborgne
2010, 71). Naita kuutta keinoa ovat tutkineet yhdysvaltalaiset Au & Tucker (2018).
Heidan mukaansa sinisen meren strategian periaatteet soveltuvat ja tuovat mahdol-
lisuuksia myds mikroyrityksille, kuten artisteille, kauneudenhoitoalan yrittdjille ja pie-
nille ompelimoille. Esimerkkina markkinarajojen laajentamista he kayttavat kitaran-
soittajaa, joka on ryhtynyt opettamaan faneilleen kitaransoittoa ja kustomoidun pyo-
ran rakentajaa, joka pitaa tyopajoja muille aiheesta kiinnostuneille. (Au & Tucker
2018, 93-97.) Kuusi markkinarajojen uudistamisen keinoa pienille yrityksille on esi-

tetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Markkinarajojen uudistamisen kuusi keinoa pienen yrityksen nakokul-
masta (Au & Tucker 2018).

Path Explanation Considerations

Across alternate industry Look beyond the current
sector and compete within

an outside industry.

Offer products/services that
overlap several industries.
Add on services from an-
other sector.

Lower prices by removing
features customers do not
value.

Across strategic groups Strategic groups are
determined by price and

performance.

Across buyer groups Purchasers who pay for the
products or services but

may not be the actual user.

Identify the chain of buyers
in an industry.

Target influencers instead
of end users.

Identify constraints, or pain
points customers experi-
ence.

Across complementary
scope of products and
services

Understand how products
and services are used
prior, during, and after pur-

chases.

Locate the untapped value.

Across functional
emotional orientation

Identify the emotional
appeal and differentiate it
from the rational appeal.

Balance the functional and
emotional appeals of your
products or services.
Remove appeals that cus-
tomers do not value.

Across time

Look across trends that are
decisive to a business,
irreversible, and have a
clear trajectory.

Identify trends in the indus-
try which are making an im-
pact.

Sinisen meren strategian laadintaan on kehitetty avuksi useita tyOkaluja ja malleja.

Strategiaprofiili kuvaa nykyista markkinatilannetta kertomalla, millaiset asiat alalla
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korostuvat talla hetkella: mita tuotteita ja palveluita tarjotaan, mihin investoidaan,
mitd markkinoidaan jne. Profiileista tehdaan graafiset arvokayrat, joiden avulla voi-
daan havainnollistaa kyseisen toimialan kilpailutekijoita suhteessa yrityksen omaan
arvokayraan. Piirretty kuvio on tarkea, silla sen avulla nahdaan, mihin strateginen
painopiste tulisi siirtda, jotta perinteiselta kilpailijoihin vertailulta ja samassa markki-
nassa kustannusjohtajana toimimiselta tai differoinnilta valtyttaisiin. (Kim & Mau-
borgne 2010, 47-48.) Hyva strategiaprofiili on sellainen, jolla on selkea painopiste,
se on erilainen ja silla on mieleenpainuva motto. (Kim & Mauborgne 2010, 61).

Kaksi muuta tydkalua, nelja kysymysta ja niista johdettu nelikentta, helpottavat erot-
tuvan arvokayran laatimista. Neljan kysymyksen tarkoituksena on irrottautua toi-
mialan strategisesta logiikasta ja kyseenalaistaa perinteinen liiketoimintamalli. Neli-
kenttd puolestaan kuvaa naistd neljastd kysymyksesta johdettavat toimenpiteet
konkreettisesti ja visuaalisesti ja kannustaa yritysta toimimaan. (Kim & Mauborgne
2010, 51-59.) Ajatuksena on tarkastella asioita visualisoimalla ne neljan lokeron

ruudukkoon (taulukko 2).

Taulukko 2. Nelikentta ja nelja kysymysta -tyokalut (mukaillen Kim & Mauborgne
2010).

POISTA KOROSTA

Mitka toimialalla selvidina pidettavat tekijat | Mita tekijoita tulisi korostaa selvasti enem-

tulisi poistaa? man kuin alalla on totuttu?
SUPISTA LUO
Mita tekijoita tulisi supistaa selvasti alan Mita sellaisia tekijoita tulisi alalle luoda,
normia vahaisemmiksi? joita ei viela ole koskaan tarjottu?

Papazov & Mihaylova (2016) testasivat sinisen meren tydkaluja pienten ja keski-
suurten yritysten strategiaty6ssa. Esimerkkitoimialana he kayttivat neulevaatteiden

valmistusta, joka heidan kotimaassaan Bulgariassa on 95 prosenttisesti pk-yritysten
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hallitsema. Empiirisessa tutkimuksessa muodostettiin arvokayra toimialalta, kysyt-
tiin nelja kysymysta ja muodostettiin nelikenttd. Kuudesta keinosta sovellettiin kol-
mea ja muodostettiin strategiaprofiili, jolla visualisoitiin lopputulemana kehitetyt stra-
tegiset siirrot. Tuloksena he totesivat kaikkien tyokalujen soveltuvan pk-yritysten
kayttéon sellaisenaan ilman mitdan muutoksia. (Papazov & Mihaylova 2016, 107-
-109.)

Paitsi kilpailijoiden, myos asiakkaiden tarkastelu on olennainen osa strategian laa-
dintaprosessia. Nykypaivana suuntaus on ollut, etta olemassa olevien, vanhojen
asiakkaiden roolia yrityksen toiminnassa painotetaan ja asiakassegmentoinnin mer-
kitysta korostetaan. Sinisen meren strategiassa nama kaksi kaytantdéa kuitenkin ky-
seenalaistetaan ja kehotetaan tekemaan painvastoin; ei-asiakkaat nahdaan suu-
rena potentiaalina kysynnan kasvattamiselle (Kim & Mauborgne 2010, 128). Tama
on varsin luontevaa ottaen huomioon perusidean kilpailun valttamisesta uutta mark-

kinaa raivaamalla.

Sinisen meren strategian ydinajatus on, etta yritys raivaa uutta markkinatilaa sen
sijaan, etta se yrittaisi parjata nykyisilla kilpailuilla markkinoilla. Yksi keskeinen
haaste tassa kaikessa on se, etta yrityksen toiminnan on oltava kannattavaa ja tuot-
toisaa. Asiakkaan saama hydty on oltava paras mahdollinen asetettuun hintaan ja
yrityksen katteeseen nahden, ja naita asioita on mietittava jo etukateen uuden tuot-
teen tai palvelun kayttdonottoa estavien seikkojen ohella. (Kim & Mauborgne 2010,

144-146.) Toisin sanoen, yrityksen liiketoimintamallin on oltava paras mahdollinen.

3.3 Liiketoimintamallin innovointi

Toinen yrityksen liiketoimintaan keskeisesti liitetty termi strategian lisaksi on liiketoi-
mintamalli. Erityisesti viime vuosina on ryhdytty yha enemman puhumaan liiketoi-

mintamallin innovoinnista.

Liiketoimintamallille ei ole yksiselitteista maaritelmaa, vaan sitd ovat selittaneet
useat eri tahot kukin omalla tavallaan. Slaviks ja Bernar (2014) ovat tarkastelleet

termin maaritelmaa tutkimuksessaan ja ovat sita mielta, ettd useimpien maaritteli-
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jéiden mukaan yrityksen liiketoimintamalli kuvaa sen, miten yritys tekee toiminnal-
laan rahaa. Juuri tasta syysta kaytetaan usein myds termia ansaintamalli kuvaa-
maan samaa asiaa. Osa nakeekin mallin 1ahinna tai ainoastaan taloudellisesta na-
kOkulmasta, kun taas osa yhdistaa siihen myos asiakasarvon tuottamisen element-
teja. (Slavik & Bernar 2014,19-20.) Taulukossa 3 on esitetty erilaisia nakokulmia

termin maarittelyyn.

Taulukko 3. Liiketoimintamallin maaritelmia (Slavik & Bednar 2014).

Author Definition

Allan Afuah “Business model is a framework for making
money. It is the set of activities which a firm
performs, how it performs them and when it
performs them so as to offer its customers
benefits they want and to earn a profit.”
(Afuah, 2003)

Itami a Noshino “Business model is a profit formula, system
of business and learning system.” (Baden-
Fuller & Morgan, 2010)

John Mullins “Business model is the pattern of economic
activity — cash flowing into and out of your
Randy Komisar business for various purposes and the tim-
ing thereof — that dictates whether or not
you run out of cash and whether or not you
deliver attractive returns to your investors.
In short, your business model is the eco-
nomic underpinning of your business, in all

of its facets.” (Mullins & Komisar, 2009)

Henry Chesbrough “The business model is a useful frame-

work to link ideas and technologies to eco-

nomic outcomes.” (Chesbrough, 2006)
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Don Debelak

“A business model is the instrument by
which a business intends to generate reve-
nue and profits. It is a summary of how a
company means to serve its employees
and customers and involves both strategy
as well as an implementation.” (Debelak,
2006)

Alfonso Ganbardella

Anita McGahan

‘A business model is a mechanism for
transformation ideas to revenues through
the acceptable costs.” (Baden-Fuller &
Morgan, 2010)

Thomas Wheelen

David Hunger

“‘Business model is a method for making
money in the concrete business environ-
ment. It is consisted of key structural and
operational characteristic of company -
how company earn and create profit.”
(Wheelen & Hunger, 2008)

Sveitsilainen Alexander Osterwalder (2004 ) tarkastelee vaitdskirjassaan liikketoimin-

tamallien kuvaamista ja mallintamista. Han maarittelee termin seuraavasti:

A business model is a conceptual tool that contains a set of elements
and their relationships and allows expressing a company's logic of earn-
ing money. It is a description of the value a company offers to one or
several segments of customers and the architecture of the firm and its
network of partners for creating, marketing and delivering this value and
relationship capital, in order to generate profitable and sustainable rev-
enue streams. (Osterwalder 2004, 15.)

Vapaasti suomennettuna liiketoimintamalli Osterwalderin (2004) mukaan on siis ka-

sitteellinen tydkalu, joka kuvaa yrityksen ansaintalogiikan tiettyjen elementtien ja nii-

den valisten suhteiden avulla. Lisaksi se on kuvaus yrityksen arvosta asiakkailleen

seka kaavio kumppaniverkostosta, jonka kanssa yhdessa luodaan, markkinoidaan
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ja toimitetaan asiakasarvoa ja suhdepadomaa, josta edelleen muodostuvat kannat-
tavat ja kestavat tulovirrat yritykselle. Tiivistetysti: kaiken toiminnan keskidéssa on
arvonmuodostus asiakkaalle ja kaikki mita yritys tekee — usein yhteisty0ssa sidos-

ryhmien kanssa — peilataan asiakkaan saamaa arvoa vasten.

Viime vuosina on alettu puhumaan paljon liiketoimintamallin innovoinnista (business
model innovation), jonka sanotaan olevan jopa yksi suurimmista nykypaivan me-
nestyneiden yritysten kilpailueduista (Casadesus-Mansell & Ricard 2010, 196). Os-
terwalderin (2010) mukaan liiketoimintamallin innovointi on yrityksen lilkketoiminnan
kehittamista nykyista liiketoimintamallia uudistamalla tai sitd kokonaan vaihtamalla.
Vakiintuneetkin yritykset saattavat joutua muuttamaan ansaintamallejaan aika ajoin,
esimerkiksi yrityksessa meneillaan olevan kriisin tai puhtaasti kasvuhalujen vuoksi.
Joka tapauksessa innovoinnin tavoitteena on 1) tyydyttaa markkinoilla olevia tar-
peita, joihin ei ole viela vastattu, 2) tuoda markkinoille uusia tuotteita, teknologioita
tai palveluita, 3) parantaa, disruptoida tai muuttaa olemassa olevia markkinoita tai

4) luoda taysin uusi markkina. (Osterwalder & Pigneur 2010, 244.)

Sinisen meren strategian ydinajatuksena on luoda kokonaan uusi markkina. Vaikka
laadintaperiaatteissa ei kayteta lilkketoimintamallin innovointia termina, on silla kui-
tenkin strategiatydssa suuri merkitys. Ansaintamallin oikealla valinnalla varmiste-
taan muun muassa toiminnan kannattavuus, eli etta kate on riittdva kustannuksiin

ja tavoiteltuun voittoon nahden.

3.4 Business Model Canvas

Osterwalder ja Pigneur (2009) kehittivat tyokalun liiketoimintamallin innovointipro-
sessin avuksi. Tyokalu on nimeltdan Business Model Canvas (BMC) ja se syntyi
kehittajiensa tarpeesta 10ytaa aiheeseen liittyva yhteinen kieli ja termistd. Tydkalua
voidaan kayttaa muun muassa strategian uudistamisessa (Strategyzer 2015).

BMC:n juuret ovat Osterwalderin (2004) vaitoskirjassa (2004), jossa han tutki muun
muassa liiketoimintamallin alkuperaa, maaritelmaa, paikkaa ja kayttdéa yrityksissa
(Osterwalder 2004). Viimeisen kymmenen vuoden aikana BMC on vakiintunut tyo-

kaluksi, jonka pohjalle ja arvoon myos Osterwalderin oman yrityksen, Strategyzerin
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liketoiminta perustuu. Yrityksen sivuilta voi ladata BMC:n ja toisen tydkalun, Value
Proposition Canvasin. Strategyzerin mukaan tydkaluja on ladannut jo yli viisi miljoo-

naa ihmista (Strategyzer [viitattu 2.1.2020]).

BMC:n ideana on koota yhdelle kanvaasille yrityksen liiketoiminnan keskeiset ele-
mentit, jolloin yrityksen liiketoiminta on helposti hahmotettavissa ja sita kautta pa-
remmin muokattavissa. Tama luo hyvat edellytykset liiketoimintamallin innovoinnille.
(Osterwalder & Pigneur 2009.)

Kehittajiensa mukaan yrityksen liiketoimintamalli voidaan kuvata yhdeksaa element-
tia kayttaen. Samat elementit 16ytyvat BMC:ista, ja ne ovat vapaasti suomennettuna:
asiakasryhmat (customer segments), asiakassuhteet (customer relationships), ka-
navat (channels), arvolupaus (value propositions), kumppanit (key partners), ydin-
toiminnot (key activities), resurssit (key resources), kulurakenne (cost structure) ja
tulovirrat (revenue streams). Kanvaasille lokerot on sijoitettu siten, ettd vasemmalla
puolella ovat enemman yrityksen toiminnalliseen puoleen liittyvat loogiset asiat ja
oikealla puolella taas enemman yrityksen "tunnepuoleen” ja arvolupaukseen liittyvat
asiat. Pohjan tyokalussa muodostavat kulurakenne ja tulovirrat.

Key Partners Value Customer Customer
Proposition Relationships Segments

Key Resources Channels

Cost Structure Revenue Streams

Kuvio 2. Business Model Canvas eli BMC (Osterwalder & Pigneur 2010).
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Asiakasryhmat. Business Model Canvasin tayttdminen aloitetaan usein asiakas-
ryhmat-lokerosta. Asiakkaat ovat niita, joille yritys luo arvoa tuotteillaan ja palveluil-
laan. Asiakkaita voivat olla "massat”, eli isot maarat ihmisia, joilla ei ole juurikaan
muuta yhdistavaa tekijaa toisiinsa, kuin tarve saada samaa tuotetta. Asiakasryh-
mana voi olla myds pieni erityisryhma, tai sitten asiakkaat voidaan segmentoida jon-
kin yritykselle tarkean ominaisuuden mukaan. Joskus yritys tarvitsee paasaantoi-
sesti kahdenlaisia asiakasryhmia, esimerkiksi luottokorttiyhtio ihmisia, jotka halua-
vat kortin kayttoonsa ja yrityksia, jotka hyvaksyvat kortin maksuvalineena. Asiakkaat
siis ryhmitellaan esimerkiksi heita yhdistavien tarpeiden tai kayttaytymisen mukaan.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 21.)

Arvolupaus. Yrityksen tehtava on luoda asiakkailleen arvoa, josta he ovat valmiita
maksamaan. Arvo muodostuu hyoddyn ja hinnan valisesta suhteesta, jossa hinta voi
olla muutakin kuin rahallista arvoa. Yksinkertaistettuna voidaan todeta, etta jos asia-
kas kokee saavansa ongelmaansa ratkaisun tuotteella tai palvelulla, han kokee saa-
vansa arvoa. (Tuulaniemi 2011, 30-31.) Arvo voi olla laadullista tai maarallista, ja
se voi muodostua esimerkiksi uutuusarvosta, asiakaskohtaisesta raataloinnista, hin-
nasta, muotoilusta, kustannusten saastdista tai jonkun tekemisen helpottamisesta
(Osterwalder & Pigneur 2010, 23-25).

Arvolupaus on lupaus, jonka yritys asiakkaan kokemasta arvosta antaa. Arvolupaus
on yrityksen liikketoiminnan ydin, ja se maarittaa yrityksen tarjonnan asiakkailleen
seka sen, miten yritys erottautuu kilpailijoista. Arvolupaus mietitdan asiakkaan na-

kokulmasta ja se voi olla eri asiakasryhmille eri. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan yritys voi arvolupausta pohtiessaan ky-
sya esimerkiksi: "Minka asiakkaan ongelman ratkaisemme?”, "Minka asiakkaan tar-
peen tyydytamme?” tai "Millaisia tuotteita tarjoamme kullekin asiakasryhmalle?”.
Arvo asiakkaalle voi pohjautua siihen, etta tarjotaan jotain taysin uutta, tai tarjotaan
jokin erityisen suorituskykyinen tuote tai laite. My0s tuotteen tai palvelun raataldinti
juuri asiakkaalle sopivaksi voi olla se, joka luo asiakkaalle arvoa, tai alhainen hinta,
tyylikas design tai brandi, jolla on korkea status. (Osterwalder & Pigneur 2010, 23,
24.)
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BMC:ia taytettdessa arvolupaus kirjataan kanvaasille usein asiakassegmenttien
maarittelemisen jalkeen, silla lupaus voi olla eri asiakasryhmille sisalléltaan erilai-
nen. Arvolupaukseen voidaan kirjata fyysisia tuotteita ja palveluita, mutta myos
muita asiakkaalle muodostettavia arvotekijoita.

Kanavat. Kanavat ovat niitd tapoja ja kanavia, joiden kautta yritys tuottaa arvoa
asiakkailleen. Kanavat voivat olla fyysisia jakelukanavia, digitaalisia markkinoin-
tialustoja tai vaikkapa asiakastukea ostotapahtuman jalkeen. Kanavat voivat olla
yrityksen omia, kumppaneiden omia, tai sekoituksia naista molemmista. Olennaista
on miettia, missa kaikissa kanavissa asiakas kohtaa yrityksen ja sen tuotteita ja pal-
veluita, ja miten nama kanavat tukevat sita arvoa, jota asiakkaalle halutaan antaa.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 26-27.)

Kanavissa voidaan erottaa viisi eri vaihetta tai tasoa: tietoisuus, arviointi, ostaminen,
toimitus ja myynnin jalkeiset toiminnot. Tietoisuus-vaiheessa pyritdan nostamaan
tietoisuutta yrityksen palveluista ja tuotteista. Arviointivaiheessa asiakkaalle anne-
taan mahdollisuus arvioida yrityksen arvonlupausta ja sen soveltuvuutta itselleen.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 27.) Arvolupausten vertailu eri tarjoajien kesken on
nykypaivana helppoa esimerkiksi digitaalisilla alustoilla, joilla saman tuotteen tai pal-

velun tarjoajia on useita. Tama on hyvin asiakaslahtoista.

Ostokanavana voi toimia fyysinen tai verkkokauppa, jotka voivat olla yrityksen omia
tai kumppanin, kuten tukkukaupan tai muun yhteiskoalition (Osterwalder & Pigneur
2010, 27). Paikkoja myyda on nykypaivana lukematon maara, joten yrityksen on
tehtava valintoja esimerkiksi suhteessa kannattavuuteen: missa myynnin kustan-
nukset eivat nouse lilan korkeiksi tuloihin nahden. Olennaista on my0s, etta tamakin
kanava on se, mika sopii asiakkaille parhaiten. Lisaksi yksi kanava ei valttamatta
sovi yhta hyvin kaikille asiakkaille, joten asiakassegmentointi luo pohjaa naille va-

linnoille.

Toimitus- tai jakelukanavan kautta arvo toimitetaan asiakkaalle fyysisena tai digitaa-
lisena tuotteena/palveluna tai naiden yhdistelmana, ja myynnin jalkeiset toiminnot
ovat ne toimenpiteet, joita asiakas saa viela ostoksen maksamisen ja toimituksen
jalkeen (Osterwalder & Pigneur 2010, 27).



29

Kun yritys miettii omia kanaviaan, Tuulaniemen (2009) mukaan asian hahmottami-
sessa auttavat muun muassa seuraavan tyyppiset kysymykset: miten talla hetkella
saavutamme asiakkaamme, mitkd markkinointi- ja jakelukanavamme toimivat par-
haiten ja kuinka (jakelu)kanavamme ovat integroituneet keskenaan tai asiakkaiden
toimintaan (Tuulaniemi 2009, 178). Kanava-ajattelun pitaisi siis lahtea siita, mita
asiakas haluaa, arvostaa ja pitaa tarkeana; ei siitd, mita yritys ajattelee sen halua-

van.

Asiakassuhteet. BMC:ssa asiakassuhteet-lokeroon kirjataan asiakassuhteiden
tyyppeja asiakasryhmittain. Asiakassuhteet voivat olla henkilokohtaisia tai esimer-
kiksi enemmankin automatisoituja. Henkildkohtaisissa suhteissa ihmisella on kes-
keinen rooli esimerkiksi myyntiprosessissa tai asiakaspalvelussa. Sen sijaan auto-
matisoidut asiakassuhteita hoitavat palvelut voivat olla vaikkapa asiakaskohtaisesti
raataloityja suosituksia verkkokaupassa. Asiakassuhteita voidaan vahvistaa yhtei-
sollisilla elementeilla tai itsepalvelutoiminnallisuuksilla. Olennaista on se, etta yritys
pohtii tdssa kohtaa sita, miten se haluaa hankkia ja sailyttda asiakkaita seka muo-
dostaa parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen. (Osterwalder & Pigneur 2010,
28-29.)

Parhaimmillaan asiakas on yrityksen paras kumppani ja tarkein suhde. Nykypaivan
asiakassuuntautunut markkinointi korostaa suhdeajattelun tarkeytta ja pitkaaikais-
ten asiakassuhteiden merkitysta; asiakkaat halutaan saada ostamaan saanndllisesti
ja suosittelemaan yritysta myos muille. Mita tarkeampi (esimerkiksi kannattavampi)

asiakas on, sen paremmin tata suhdetta tulisi hoitaa. (Bergstrom 2009, 15.)

Tulovirrat. Tulovirrat-lokero BMC:ssa on tarkoitettu yrityksen tulojen erittelyyn ja
tarkasteluun. Tarkoitus on tehda nakyvaksi, mista raha tulee ja millaisilla ansainta-
malleilla. Tulovirrat voivat olla kertaluonteisia myynteja, tilausmaksuja kuukausi-
asiakkailta, provisioita ja komissioita, lisenssi- tai vuokratuloja tai kayttdmaksuja.
Tulot eivat valttamatta tulee suoraan asiakkaalta yritykselle, vaan maksutavoista ja
-sopimuksista riippuen ne voivat tulla vaikkapa valittajan tai agentin kautta. (Oster-
walder & Pigneur 2010, 31-32.)

Avainresurssit. Yrityksen avainresursseja tarvitaan, jotta yritys voi luoda ja tarjota

asiakkailleen arvoa. Resurssit riippuvat yrityksen valitsemasta liiketoimintamallista:
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tarvitaanko lahinna tuotantoresursseja vai paaasiassa henkiloresursseja. Resurssit
voivat olla fyysisia, intellektuelleja, ihmisresursseja tai taloudellisia. Fyysisia resurs-
seja ovat esimerkiksi rakennukset, laitteet, koneet, ajoneuvot ja jakelukanavat. In-
tellektuelleja resursseja ovat puolestaan brandit, erityisosaaminen, patentit ja asia-
kastietokannat. Esimerkkeja ihmisresursseista ovat luonnollisesti henkilostd ja ta-
loudellisista resursseista kassavaranto tai luottovarat. (Osterwalder & Pigneur 2010,
35.)

Ydintoiminnot. Ydin- tai avaintoiminnoissa kuvataan ne prosessit yrityksen liiketoi-
mintamallissa, joita sen tulee tehda, jotta yritys pyoérii ja menestyy. Nama ovat ne
kaikkein tarkeimmat toiminnot yrityksen operatiivisessa toiminnassa, ja mita ne ke-
nellakin ovat, riippuu taysin siita, missa markkinassa yritys toimii ja mista sen an-

sainta tulee (Osterwalder & Pigneur 2010, 37).

Tuotannollisessa yrityksessa ydintoiminnot keskittyvat tuotteen suunnitteluun, val-
mistukseen ja jakeluun, kun taas palveluyritykset toimivat enemmankin uusien rat-
kaisujen hakemisessa ja asiakkaan ongelmien ratkaisijoina, jolloin niiden ydintoi-
minnot voivat olla esimerkiksi osaamisen johtamista tai jatkuvaa harjoittelua. Arvon
tuottaminen asiakkaalle voi nykypaivana perustua yha enemman myos digitaaliseen
alustaan, jolloin alustan yllapito ja jatkuva kehittaminen kuuluvat yrityksen avaintoi-
mintoihin. (Osterwalder & Pigneur 2010, 37.)

Kumppanit. Yritys ei parjaa yksin, vaan se tarvitsee kumppaneita ja sidosryhmia
takaamaan arvolupauksen toteutumisen asiakkailleen. Yleensa kumppanit ovat
olennainen osa yrityksen lilkketoimintamallia ja riskienhallintaa, ja tyypillinen kump-
panuussuhde on ostaja-toimittaja -tyyppinen suhde, jossa yritysten toiminnot linkit-
tyvat yhteen molempien osapuolten ja erityisesti asiakkaiden parhaaksi. Myds kil-
pailijoiden kanssa voidaan solmia strategisia kumppanuuksia ja silla tavalla taata
markkinaosuutta molemmille. Kumppanit liittyvat kiinteasti ydintoimintoihin ja re-

sursseihin. (Osterwalder & Pigneur 2010, 39.)

Kulurakenne. Kulurakenne kertoo kaikki kustannukset, jotka syntyvat operoitaessa
tietynlaisella liiketoimintamallilla. Yritys voi painottaa alhaisia kustannuksia tai kor-
kean asiakasarvon tuottamista. Toisin sanoen, luksuspalveluita tarjoavan yrityksen

kulut ovat luonnollisesti suuremmat, kuin ei niin korkean tason palveluita tarjoavan



31

yrityksen, mutta toisaalta asiakkaat ovat myds valmiita maksamaan luksuksesta
enemman. Useimmiten yritys pyrkii mahdollisimman pienin kustannuksin tarjoa-

maan mahdollisimman korkean asiakasarvon. (Osterwalder & Pigneur 2010, 41.)

Yrityksen kiinteat kulut pysyvat saman suuruisina riippumatta siita, paljonko tuotteita
tai palveluita tuotetaan. Naita ovat esimerkiksi palkat, vuokrat ja hallinnolliset kulut.
Muuttuvat kulut puolestaan riippuvat tuotettujen palveluiden tai tuotteiden maarasta.
Naita ovat esimerkiksi tehtaassa materiaali- ja energiakustannukset. (Osterwalder
& Pigneur 2010, 41.)

3.5 BMC:n arvo kayttajalle

Strategyzerin (2015) BMC:n kayttéa kartoittavassa tutkimuksessa kysyttiin kaytta-
jilta syita BMC:n kayttoon. Tulos jakaantui neljaan isompaan syyhyn: 1) yli kolmas-
osa (36 %) BMC-kayttgjista tavoitteli taysin uutta liiketoimintaa, 2) viidennes (21 %)
kayttajista halusi kehitella jonkin uuden tuotteen tai palvelun nykyisen kaltaisen lii-
ketoiminnan sisalla, 3) noin viidennes (19 %) kaytti tydkalua strategiaa uudistaes-
saan ja 4) kayttajista 15 % tavoitteli kokonaan vanhan liiketoimintamallin uudista-
mista. Muita syita BMC-tyOkalun kayttoon on kuviossa 3.
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Reasons for using the Canvas

21%

New product/service
development within

existing business madel 1 9 %

Strategic reorientation

36% 15%

business model
Development of an
entirely new business

3%

T% S -
Mergers & 8% duiiie s 5 o Develop
Acquisitions Investment : understanding
research &'8% of B2B clients
anage

multi- 2% :

disciplinary Organization

tedams expansion

Kuvio 3. Syita kayttaa Business Model Canvasia (Strategyzer 2015).

Kyselyssa on erotettu strategian uudistaminen ja liiketoimintamallin uudistaminen
toisistaan. Tama tarkoittanee sita, ettda BMC:n kayttd on joko ainoastaan liiketoimin-
tamallin uudistamista samana pysyvan strategian sisalla tai sitten koko strategia

muutetaan ja siihen osana sisaltyy myods liiketoimintamallin uudistaminen.

Saman Strategyzerin (2015) tekeman kyselyn mukaan BMC luo suurimman arvon
kayttajilleen tarjoamalla yhteisen kielen, johtamalla parempiin strategiakeskustelui-
hin ja tuomalla esiin parempia ideoita. BMC loi arvoa myos parantamalla tiimity6ta,
tuomalla jasenneltyja ja kaytannonlaheisia tuotoksia toteutettavaksi seka paranta-

malla yhteisty6ta kaikilla tieteenaloilla.
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Osterwalder ja Pigneur (2010) nostavat kirjassaan Business Model Generation esiin
BMC-kayttajien aanen. Suorien sitaattien lisaksi kirjassa on useita kaytannon esi-
merkkeja BMC:n kaytosta. BMC:n kaytto nayttaa ylittdvan toimialarajat, silla kirjan
sitaatteihin keratyista lausunnoista on I0ydettavissa niin terveydenhuolto, julkinen
sektori, valmistava teollisuus kuin luovat alatkin. Yksi sitaateista on brasilialaisen
Claudio D’Ipolitton. Han kertoo kayttaneensa BMC:ia erityisesti luovalla toimialalla
auttaessaan artisteja, kulttuurituottajia ja pelisuunnittelijoita innovoimaan liiketoimin-

tamalleja. (Osterwalder & Pigneur 2010, 50.)

D’lIpolitto (2020) on opettanut BMC:n kayttéa yli 80 ryhmalle useiden vuosien aikana
ja hanelle on muodostunut hyva kasitys tyokalun vahvuuksista ja heikkouksista. Ha-
nen kokemuksensa mukaan luovilla aloilla yrittajat kokevat itsensa enemman artis-
teiksi, kuin yrittajiksi, jolloin heidan asenteensa liiketoiminnan kehittamiseen ei valt-
tamatta ole paras mahdollinen. BMC on kuitenkin hanen mielestaan erittain helppo
ottaa kayttoon, silla se on riittdvan yksinkertainen ja helppotajuinen. Haastavinta
han kokee tyokalun kaytossa olevan sen, miten lokeroihin saadaan tuotua oikeat
sisallot. Muun muassa tasta syysta han painottaa, etta liiketoiminnan kehittamis-
tydssa on tarpeen kayttaa useita eri tydkaluja. Tyokalut taydentavat toisiaan ja aut-
tavat tyostamaan sisallot, jotka BMC sitten kokoaa yhdelle kanvaasille strategiatydn
avuksi. Liiketoimintamallin visualisointi BMC:n avulla auttaa hanen mukaansa erityi-
sesti keskusteluissa ja ajatusten vaihdossa, seka helpottaa yhteistyota uuden an-

saintamallin innovoinnissa.

Koski (2015) on diplomityossaan tutkinut Business Model Canvasin soveltuvuutta
liketoiminnan suunnitteluvaiheessa. Tutkimuksessaan Koski kaytti BMC:ta uuden
RealPark-yrityspuiston liiketoimintamallin innovointiin ja samalla tutki itse mallin so-
veltuvuutta. Kosken tutkimuksen mukaan ominaisuuksiltaan BMC soveltuu melko
hyvin liiketoiminnan suunnitteluvaiheeseen. Haasteina han nakee muun muassa
mallin jalkautumisen kaytannon liiketoiminnaksi. (Koski 2015, 42.) Tama tukee aja-

tusta BMC:sta enemman strategisena kuin taktisena tyokaluna.

Koski laati I16ytamistaan BMC:n kayttokokemuksista SWOT-analyysin (taulukko 4).

Hanen I6yddksissaan mallin vahvuuksia uuden liiketoiminnan suunnitteluvaiheessa
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ovat etenkin tydkalun kokonaisvaltaisuus, havainnollisuus ja visuaalisuus. Sen si-
jaan mallin heikkouksina on listattu muun muassa yksinkertaisuus, staattisuus ja
pinnallisuus. (Koski 2015, 15.)

Taulukko 4. BMC:n SWOT-analyysi (Koski 2015).

SWOT -analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Kokonaisvaltainen Yksinkertainen
Havainnollinen ja visuaalinen Staattinen
Yhteinen kieli keskusteluihin Pinnallinen
Tavoitteiden selkeytyminen Ei arvoa toteutusvaiheessa

Arvolupauksen ymmarrys ja korostus Riskitarkastelun puuttuminen

Ydinseikkojen listaus Arvon yhteistuottamisen puute
Kilpailun avaintekijat Asiakasintegroinnin puuttuminen
Ymmarrettava Palvelunakodkulmien puuttuminen
Nopea oppia ja kayttaa Abstrakti

Systemaattinen Vaikea kompleksisessa ymparistdssa
Intuitiivinen a helppo Ei huomioi kaikkia nakékulmia

YksilGille ja ryhmille
Kompakti
Toimii eri konteksteissa

Ei tarvetta aiemmille kayttokokemuksille

MAHDOLLISUUDET UHAT

Uuden liiketoiminnan ymmartaminen ja | Panostuksen ja sitoutumisen puute

arviointi Tiedostamattomat riskit toteutuvat
Uuden liiketoiminnan luominen Mallin jalkautus epdonnistuu
Uudet tuotteet tai palvelut Luotu malli ei toteutettavissa

Strateginen ja operatiivinen suunnittelu | Jatkuva paivityksen tarve
Tyokalun muokattavuus Luominen on vain hauskaa ja kivaa

Innovatiivisuuden lisaantyminen
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Kestava liiketoiminta

Nopea visio uudesta suunnasta
Liiketoimintamahdollisuuksien testaus
Vanhan liiketoiminnan muuttaminen ja ke-
hittdminen

Kilpailuedun sailyttaminen

Piilossa olevien mahdollisuuksien esiin-
tuonti

Auttaa unohtamaan nykytilanteen ja mietti-

maan uutta

Elonen (2019) on tarkastellut BMC:n kayttéa ohjelmistopuolen startup-yrityksissa.
Ohjelmistopuolella tydskennellaan tyypillisesti tiimeissa, mika Elosen tutkimuksen
mukaan olisi olennaista huomioida myés BMC:n kumppanit- ja avainresurssit-ele-
menteissa, jotta se palvelisi ohjelmistopuolen varhaisen vaiheen startupeja par-
haalla mahdollisella tavalla. Empiirisen tutkimuksensa tuloksena han esitteleekin
omat ehdotuksensa muutoksiksi. Malliin ei ole tehty suuria muutoksia; ainoastaan
kumppanit on jaettu sisaisiin ja ulkoisiin ja resurssien on tasmennetty olevan tiimi-

kohtaisia resursseja. (Elonen 2019, 61). Muokattu malli on esitetty kuviossa 4.

Key partners Key activities Value Customer Customer

proposition realtionships segments
Internal & External
-A big network from
where resources can be
acquired
- Internal contacts will
lead to external contacts
= mentors and advisors

Key resources Channels

The Team
Capabilities and relevant skills

-Versatile skills within the
team, etc. Communications,
financial, technical,
managerial

-Context related skills,
previous knowledge of the
field

Cost stucture Revenue stream

Kuvio 4. BMC:iin ehdotettuja muutoksia (Elonen 2019).
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Ching ja Fauvel (2013) ovat artikkelissaan tuoneet esiin eri tahojen BMC:ta kohtaan
esittdmaa kritiikkia. Heidan ndkemyksensa mukaan BMC on hyva tydkalu kommu-
nikointiin innovoinnissa, ja se on kaytetty ja laajalle levinnyt, mutta kilnnostavaa on
myos ne haasteet, joita ihmiset ovat kohdanneet sen kaytdossa. Tuomalla esiin naita
haasteita ja erilaisia variaatioita, joita BMC:sta on tehty, he haluavat auttaa yrittajia

kayttamaan mallia oikealla tavalla. (Ching & Fauvel 2013, 27.)

Esiin nostettu kritiikki BMC:ta kohtaan koskee I1ahinna mallin puutteita. Mallista puut-
tuu esimerkiksi strategiaan liittyvia elementteja, kuten missio ja visio. Samoin kilpai-
lijoihin liittyvat elementit ja liiketoiminnan tavoitteet ja mittarit ovat jaaneet pois mal-
lista. (Ching & Fauvel 2013, 28-29.) Kuitenkin liiketoimintamallin innovointi on osa
strategiatyota, jolloin voidaan ajatella, ettd myodskaan tahan tarkoitukseen suunni-
tellussa tyokalussa ei tarvitse olla kaikkia strategian elementteja. Ylipaataan strate-

giatyon tukena kaytetaan usein myos muita tydkaluja.

BMC:sta on tehty myos erilaisia variaatioita, joissa alkuperaiseen on lisatty jotain,
tai siita on muutettu jotain. Esimerkiksi pelkastaan jo suomeksi kdannettyja versioita
on olemassa monia. Osterwalder (2013) itse on esitellyt Value Proposition Designer
-tyOkalun, joka keskittyy nimenomaan arvolupauksen maarittelyyn. Muita variaati-
oita ovat esimerkiksi Kraaijenbrinkin Value Model Canvas (2012), Mauryan Lean
BMC (2010) ja Kingin Advanced BMC (2012). Naissa kaikissa perusta on tehty
BMC:n pohjaan, mutta alkuperaisten elementtien otsikoita on muutettu tai niihin on
tuotu uusia, 1ahinna selittavia lisayksia. Yksi haaste BMC:n kaytdssa onkin juuri sen
abstraktisuuden taso: jotkut termit, kuten avainkumppanit, ovat todella helppo ym-
martaa, kun taas jotkut, kuten vaikkapa arvolupaus, ovat paljon monimutkaisempia.
(Ching & Fauvel 2013, 31-33.)

Pienilla termien ja otsikoiden muutoksilla BMC luo hyvan pohjan mille tahansa toi-
mialalle ja soveltuu monenlaisten ryhmien ja yritysten kehittamistydhon. Tydkalua
voi my0s kayttaa yksin, yhdessa ryhmana tai jonkun erikseen tehtavaan valitun hen-
kilon johdolla. Koska tyokalu on riittavan yksinkertainen rakenteeltaan, sen raata-
I6inti onnistuu helposti: otsikoita voi muuttaa ja lokeroita voi poistaa tai yhdistella

kayttajien tarpeiden mukaan.
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3.6 Liiketoimintamallin ja strategian yhtymakohtia

Miten strategia ja liiketoimintamalli sitten liittyvat toisiinsa? Entd kumman tyéstami-
sesta yrityksen tulisi lahtea liikkeelle? Osterwalder (2004) on sita mielta, etta termit
keskustelevat samoista asioista, mutta liiketoiminnan eri kerroksissa. Toisin sanoen
strategia vastaa ylatason kysymyksiin yrityksen visiosta, vahvuuksista ja heikkouk-
sista, asemoinnista seka tavoitteista ja niiden saavuttamisesta, kun liiketoiminta-
malli puolestaan tarkastelee yrityksen toimintaa enemman kaytannéssa huomioiden
my0Os ansaintalogiikan (Osterwalder 2004, 17). Termit siis taydentavat toisiaan si-
ten, etta strategia maarittelee isompaa kokonaisuutta ja liiketoimintamalli keskittyy

enemman osioiden yksityiskohtiin.

Stefanovicin ja Milosevicin (2012) mukaan yleisesti ollaan sita mielta, etta jokaisella
yrityksella on strategia ja liiketoimintamalli, mutta aina ei ole niin selvaa, miten ne
eroavat toisistaan. Tutkittuaan molempia termeja kirjallisuuden avulla, he loivat ka-
sitteellisen mallin, jossa Osterwalderin ja Pigneurin (2010) maarittelemat BMC-ele-
mentit |I0ytyvat strategiasta. Toisin sanoen termit linkittyisivat toisiinsa siten, etta lii-
ketoimintamalleja voi olla useita strategian sisalla. Lisaksi he esittavat, etta yrityksen
kehittaessa erilaisia liikketoimintamalleja, niistd muodostuu ajan myo6ta kokonainen
strategia yritykselle. (Stefanovic & Milosevic 2012, 155-156.) Nain ollen yritys voisi
esimerkiksi innovoida liiketoimintamalleja ennen varsinaista strategiatyota. Tama

voisi olla hyva ohje yritykselle, joka vasta miettii strategian laadintaa.

Casadesus-Mansellin ja Ricardin (2010) mukaan termien strategia, liiketoiminta-
malli ja taktiikka erot ja yhtalaisyydet eivat ole riittavan selkeita. Heidan luomansa
yleisen viitekehyksen (Generic two-stage competitive process framework) mukaan
strategian yksi tavoite on valita liiketoimintamalli, joka sitten maarittelee yrityksen
taktiset keinot (Casadesus-Mansell & Ricard 2010, 196). Tama tukee ajatusta liike-

toimintamallista strategiatyén osana.

Enta miten luodaan menestyksekas strategia ja millainen on menestyksekas liike-
toimintamalli? Casadesus-Mansellin ja Ricardin (2010) mukaan tutkimuksia menes-
tyneiden liiketoimintamallien ominaisuuksista ei juurikaan ole (Casadesus-Mansell

& Ricard 2010, 196). Osterwalder ja Pigneur ovat kaytanndssa mallintaneet digitaa-
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lisen ajan kasvuyritysten, kuten Amazon ja Youtube liiketoimintamalleja ja toden-
neet niiden arvolupauksen ja kustannusrakenteen olevan erityinen (Osterwalder &
Pigneur 2010). ltse asiassa seka sinisen meren strategia etta BMC korostavat ar-
vonluontia. Sinisen meren strategiassa olennaista on luoda ns. arvoinnovaatio,
jossa seka yritykselle ettd asiakkaalle tuotettava arvo on mahdollisimman suuri
mahdollisimman pienin kustannuksin. BMC:ssa keskiodn nousee arvon tuottamisen
merkitys, joka on pidettava mielessa muun muassa asiakkaiden, ydintoimintojen ja
sidosryhmien osalta. Nojaavatko siis seka menestyksekas strategia etta menestyk-

sekas liiketoimintamalli asiakkaalle tuotettavaan arvoon?

Toinen yhtalaisyys sinisen meren strategian ja BMC:n valilla on, etta kehittajiensa
mukaan niita molempia kaytetaan, kun haetaan uutta liikketoimintaa nimenomaan
markkinoita laajentamalla. Voikin olla, etta naita tyokaluja kayttavilla on erityisia
kasvu- ja kehittymishaluja ja siten myos suuremmat edellytykset menestya, kuin yri-

tyksilla, jotka eivat kehita liiketoimintaansa.

Kimin ja Mauborgnen (2010) mukaan sinisen meren strategia on varma kasvure-
septi, ja he ovat luoneet myos mallin sen laadintaan. Osterwalder ja Pigneur puo-
lestaan ovat luoneet oman tydkalunsa, BMC:n, liiketoimintamallin innovointiin, mutta
onko sen kaytolla yhteys menestykseen, on oma lukunsa. Osterwalderin tavoitteena
joka tapauksessa oli luoda konsepti, jonka avulla voidaan erityisesti kuvata erilaisia
liketoimintamalleja. Tama siita syysta, etta ICT-alan kehityksen myota, ja erityisesti
IT-kuplan puhjettua 1990- ja 2000-lukujen vaihteessa, syntyi tarve kuvata monimut-
kaisia verkosto- ja teknologiapohjaisia liiketoimintoja ja yritysten muuttuneita an-
saintamalleja. Tata varten tarvittiin yhteinen kasitteisto ja terminologia. (Osterwalder
2004, 2.) Tana paivana viela entisestaan monimutkaistunut maailma epavarmuuk-
sineen ja riskeineen tekee liiketoiminnan suunnittelusta ja johtamisesta yha haasta-
vampia. Siksi toimintaympariston muuttuessa yrityksen on muutettava strategi-
aansa, myos liiketoimintamallien osalta. Jotta muutos voisi tapahtua, taytyy ensin

hahmottaa koko liiketoiminnan elementit.
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4 KEHITTAMISTYON KUVAUS

Idea tahan kehittamistyohon lahti toimeksiantajan tarpeesta yrityksensa kehittami-
seen. Kysynta naytti heikentyneen jonkin verran ja yrityksen toimintaymparistdssa
tuntui tapahtuneen jonkinlaista murrosta. Yrittaja ei osannut tarkemmin maaritella,
mika oli muuttunut tai mita pitaisi tehda, mutta hanella oli halu ottaa siita selvaa ja

lahtea tekemaan muutoksia.

4.1 Kehittamistarpeen tunnistaminen ja kehittamistehtavan maarittely

Kehittamistyota lahdettiin hahmottamaan keskusteluin ja tutustumalla yrityksen toi-
mintaan. Keskusteluissa kavi ilmi, etta toimeksiantajan yritystoiminta oli saanut al-
kunsa halusta toteuttaa omaa intohimoaan; harjoitella ja tehda taikuutta seka olla
ihmisten kanssa vuorovaikutuksessa. Taikurin keikkaa yrittaja oli tehnyt jo vuosien
ajan nayttelijantyon ohella, ja vahitellen oli syntynyt ajatus alkaa tehda sita kokopai-
vaisesti. Motiivina toimeksiantajan yrittdjaksi ryhtymiselle oli unelma saada tehda

kokopaivaisesti juuri sitd, minka kokee tarkeaksi itselleen ja yleisolle.

Alussa yrittaja oli kaynyt lyhyen yrittajyyskurssin ja saanut opastusta kirjanpitoasioi-
hin, mutta mitdan varsinaista liiketoimintasuunnitelmaa tai strategiaa han ei ollut
tehnyt. Yksinkertainen ansaintalogiikka oli muodostunut jo sivutoimisena yrittajana:
taikaesitysten myynti yrityksille. Nyt yrittaja oli ollut paatoiminen ammattitaikuri yli 20

vuotta ja muutoksia toimintaymparistossa oli havaittavissa.

Liiketoiminnan kehittaminen ei talle luovan alan yksinyrittajalle tuntunut kaikkein
luontaisimmalta toiminnalta, eivatka liiketoiminnan termit tutuilta. Nain ollen kehitta-
miskohteeksi tunnistettiin liiketoiminnan kokonaiskuvan hahmottaminen, jossa pro-
sessissa samalla kaytaisiin lapi yrittamisen ja likketoiminnan tekemiseen liittyvia ter-
meja ja kasitteitd. Kokonaiskuva hahmottamalla, voitaisiin sitten selvittaa, missa lii-
ketoiminnan osa-alueissa pitaisi tehda muutoksia ja millainen suunnitelma voisi toi-
mia jatkossa, jotta yritystoiminta olisi edelleen kannattavaa. Liiketoimintamallin hah-
mottaminen loisi pohjaa varsinaiselle strategiatyolle.
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TyoOkaluksi valikoitui Osterwalderin & Pigneurin (2010) Business Model Canvas -
tydkalu, joka on liiketoimintamallin suunnitteluun, hahmottamiseen ja uudistamiseen
tarkoitettu tyokalu, ja joka oli kehittajalle jonkin verran tuttu ennestaan. BMC vaikutti
hyvalta tyokalulta nimenomaan siksi, etta se on yksinkertainen, visuaalinen ja so-
veltuu hyvin strategiatyon tueksi. BMC on myos laajalti kaytetty ja soveltuu eri toi-
mialojen yrityksille. Lisaksi BMC kattaa ison osan liikketoiminnan osa-alueista, jolloin

sen kaytto hyodyttaa yritysta mahdollisimman laajalti.

Taustatyota tehdessa ei 10ytynyt esimerkkeja luovan alan yksinyrittajan BMC-kay-
tosta, jolloin syntyi ajatus tutkia itse tydkalua kehittamistyén ohessa. Erityisesti ha-
luttiin tutkia tydkalun arvoa strategiatyén apuna. Selvitystyon kysymyksiksi hahmot-
tuivat 1) soveltuuko BMC strategiatyon avuksi ja tyOkaluksi luovan alan yksinyritta-
jalle ja 2) millaista arvoa BMC-tyokalun kaytto tuo luovan alan yksinyrittajan strate-

giatyohon.

Keskustelut kehittamistydsta alkoivat vuoden 2018 lopulla ja sopimus kehittamis-
tyosta tehtiin tammikuussa 2019. Yrityksen toimintaan perehdyttiin erillisten tehta-
vien kautta kulttuurituottajan (YAMK) opintoihin kuuluvissa opintojaksoissa “luovan
alan yritystoiminta” ja ’liiketoimintamahdollisuuksien tunnistaminen”. Myéhemmin
tiedot taydentyivat "osaamispadaoman johtaminen” seka "palvelumuotoilu” -opinto-
jaksojen avulla. Naiden tehtavien avulla yrityksen toiminta ja tilanne tuli syvallisesti
tutuksi.

Tyon edetessa ja liiketoimintamallin alkaessa hahmottua, herasi ajatus laajemmasta
kokonaisuudesta toimeksiantajan hyvaksi. Innovointiprosessissa nousi esiin useita
kehittamiskohteita, joiden avulla nahtiin, etta kehittamistyo toisi yrittgjalle enemman
arvoa, jos BMC:n kaytto liitettaisiin osaksi laajempaa strategiatyota. Talldin kiinnos-
tuttiin sinisen meren strategiasta (Kim & Mauborgne 2010), joka on vahvaan tutki-
mustietoon perustuva tyokalu strategian uudistamiseen. Nimenomaan tasta mallista
kiinnostuttiin, koska kilpailu toimeksiantajan alalla on koventunut ja haluttiin luoda
jotain uutta. Sinisen meren strategia perustuu arvoinnovaatioon, jonka avulla luo-

daan taysin uutta markkinaa.



41

4.2 Liiketoimintamallin innovointiprosessi

Varsinainen kehittamistyo alkoi kesakuussa 2019. Lahtokohtana oli, ettd ennen ke-
hittamistyota toimeksiantaja ei tuntenut BMC:ia entuudestaan lainkaan. My0s kasit-
teet liikketoimintamalli ja liiketoiminnan kehittdminen olivat yrittajalle vieraita, eika

strategiatyosta ollut aiempaa kokemusta.

Kesakuun aloitussessiossa kaytiin yhdessa lapi BMC:n yhdeksan elementtia ja poh-
dittiin alustavasti, mita termit tarkoittavat ja mitd mahdollisesti kuhunkin lokeroon
tulisi kirjata. Mitaan ei kuitenkaan viela kirjattu itse kanvaasille, vaan session lopuksi
BMC ainoastaan kiinnitettiin tyhjana seinalle yrittajan toimistotyopisteen yhteyteen.
Tavoitteena oli vahitellen tutustuttaa yrittaja tyokalun ulkoasuun, rakenteeseen ja

otsikoihin seka virittda ajatukset kohti kanvaasin elementteja.

Elokuussa 2019 BMC:iin palattiin kaymalla yrittajan kanssa uudelleen lapi tydkalua,
sen otsikoita ja rakennetta. Samalla keskusteltiin yrittdjan mieleen nousevista aja-
tuksista: mita hanelle tuli mistakin lokerosta mieleen ja mita tuntemuksia BMC yli-
paataan hanessa heratti. Yrittaja pyrki muistelemaan, mita lokeroiden otsikot tarkoit-
tavat ja miten han lokerot tayttaisi oman yrityksensa nakokulmasta.

Kehittdjiensd mukaan BMC soveltuu niin uuden liiketoiminnan suunnitteluun, kuin
olemassa olevan liiketoiminnan paranteluunkin. Parhaiten BMC toimii siten, etta sen
1) tulostaa paperille suureksi julisteeksi, 2) kiinnittaa julisteen seinalle ja 3) alkaa
yksin tai ryhmassa ideoimaan asioita julisteelle post-it lappuja apuna kayttaen (Os-
terwalder & Pigneur 2010, 42, 45).

Seuraavat kaksi vaihetta kehittamistydssa olivat tydpajamaisia tilaisuuksia, jotka si-
salsivat yrittajan ensimmaiset itsenaiset kaytannon kokeilut BMC-tyokalulla. Kaytan-
nossa yrittdja sai eteensa valkoisen paperiarkin, jossa oli aina yksi BMC:n yhdek-
sasta lokerosta kerrallaan seka nipun post-it lappuja ja kynan. Sessioiden aikana
yrittaja sai apua sita pyytaessaan. Molempiin sessioihin oli varattu aikaa muutama

tunti, joka sisalsi myos haastattelun.

Ensimmaisessa sessiossa yrittaja taytti seuraavat nelja lokeroa: asiakasryhmat, ar-
volupaus, kanavat ja asiakassuhteet. Session lopputulos on kuvassa 1.
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Kuva 1. Ensimmaisen session lopputulos.

Toinen sessio sisalsi BMC:n loppuosan tayttamisen. Nyt siis yrittdja taytti lokerot:
ydintoiminnot, kumppanit, resurssit, kulurakenne ja tulovirrat. Session lopputuloksia

on esitetty kuvassa 2.

HTEE ¥
_.__,,..-"_,..-""'

—

- r
e

L it r ASW\-?-‘!_-S.\U

[—_— ]

Kuva 2. Toisen session tuloksia.

BMC:n tayttamisen jalkeen kaytiin keskustellen Iapi lokeroihin lisatyt sisallot ja yrit-
tajan tuntemukset ja kokemukset. Keskustelut olivat hyvin avoimia ja vapaamuotoi-

sia. Keskustelut nauhoitettiin yrittajan luvalla ja tyopajan tuloksista otettiin kuvat.

Joulukuussa 2019 kehittamistydssa jatkettin BMC:n kayttokokeiluilla. Edellisissa
tydpajoissa syntyneet paperiarkit ja post-it-laput oli kirjoitettu puhtaaksi ja koottu yh-
delle paperiarkille BMC:n muotoon. Nyt yrittdjan kanssa kaytiin kokonaisuus lapi ja
muisteltiin sessioita ja niissa syntyneita ajatuksia. Paatettiin tehda muutama kokeilu
littyen BMC-tydkaluun, minka seurauksena yrittaja seka itsenaisesti ettd ohjatusti
teki erilaisia kohdennettuja kokeiluja tyokalulla. Ajatuksena oli hahmottaa BMC:lla

toimeksiantajan yksityistilaisuuden ja kansainvalisen produktion liiketoimintamallit.
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Kokeiluja tehtiin yhteensa 3-4, joista osa jai kesken. Kuvassa 3 on yksi session lop-

putuloksista.
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Kuva 3. Toimeksiantajan tayttama BMC.

Joulukuun kokeilusessioissa havainnoitiin yrittdjan toimintaa ja tehtiin muistiinpa-
noja. Kokeiluissa yrittdjaa kannustettiin niin sanotusti ajattelemaan aaneen ja sa-
noittamaan tekemistdan. Sessioissa oltiin koko ajan yrittdjan tukena ja vastattiin ky-
symyksiin yrittajan niita kysyessa. Aika ajoin naytti silta, etta yrittaja turhautui ja tyo-
kalu alkoi menettaa kiinnostustaan. Kysyttaessa asiasta, yrittaja kertoi turhautumi-
sen johtuvan lahinna ajankayttoon liittyvista riittamattomyyden tunteista. Lisaksi
BMC:n kayttd ei (enaa) vaikuttanut tarkoituksenmukaiselta ja yrittaja kyseenalaisti

sen hyodyllisyytta.

Tammikuussa 2020 oli aika analysoida siihen saakka kehittamistydssa esiin nous-
seita seikkoja, seka etsia uutta suuntaa kehittamistyolle. BMC-sessioiden tuloksena
yrityksen toiminnasta tunnistettiin useita parannuskohdetta, joihin voisi miettia jat-
kotoimenpiteita. Lisaksi strategiatyon osalta lahdettiin etsimaan tietoa ja sopivia tyo-

kaluja.
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Helmikuussa 2020 alkoi hahmottua tydn laajempi teoreettinen viitekehys. Yrityksen
liketoimintamallin ja strategian yhteys on ilmeinen, mutta miten ne kaytanndssa lin-
kittyvat toisiinsa? Esimerkiksi liiketoimintamallin innovointiin kehitetyn BMC:n on sa-
nottu olevan nimenomaan strategiatyokalu (muun muassa Osterwalder & Pigneur
2010; Koski 2015; Strategyzer 2015), mutta mita se tarkoittaa? Nama kysymykset
ohjasivat perehtymaan teoriatietoon liittyen strategiaan, liikketoimintamalliin ja niiden
yhtymakohtiin. Keskeiseksi lahteeksi nousi sinisen meren strategia, joka on empiiri-
seen tutkimukseen pohjautuva teoria ja tyokalu yrityksen strategian uudistamiseen
(Kim & Mauborgne 2010, 14). Sinisen meren strategiassa korostetaan arvoinnovaa-
tion merkitysta kasvulle, kun taas menestyksekkaan liiketoimintamallin yhtena kes-
keisena ominaisuutena on arvolupaus, jonka keskiossa on yrityksen luoma/tuot-

tama arvo asiakkaalle. Tama vaikutti mielenkiintoiselta yhtenevaisyydelta.

4.3 Strategia-aihion laatiminen

Helmikuussa 2020 ajankohtaiseksi tuli laajentaa opinnaytetyon tietoperustaa stra-
tegiatyon osalta, jolloin tutustuttiin sinisen meren strategiaan. Sinisen meren strate-
giasta kiinnostuttiin, koska se tarjosi erilaisen lahestymistavan strategiatyohon. Ar-
voinnovaatio ja ylipaataan ajatus toimialan kilpailun valttamiselta vaikutti kiinnosta-
valta, ja erityisesti esimerkki luovan alan yrityksen, Cirque du Soleilin onnistuneen
strategiaprofiilin laatimisesta innosti. Niinpa maaliskuussa kehittamistyota jatkettiin
lahtemalla tydostamaan toimeksiantajalle strategia-aihiota, jossa noudatettiin sinisen

meren strategian laadintaperiaatteita.

Tyo aloitettiin tarkastelemalla tydkaluja ja laatimalla sitten toimialan yleinen arvo-
kayra. Taman jalkeen neljan kysymyksen ja nelikentan avulla Iahdettiin muodosta-
maan yrityksen strategiaprofiilia.

Strategia-aihion tyostamiseen sisaltyi sinisen meren strategian periaatteen tarkas-
telu, jossa markkinarajoja muutetaan kuuden eri keinon avulla. Keinoista kaytettiin
kaikkia: ensimmaisena keinona otettiin usean toimialan tarkasteluun luennoitsijat,
muusikot/laulajat, stand-up-esiintyjat ja imitaattorit. Toisena keinona pohdittiin toi-
mialan strategisista ryhmista lastentaikureita, koomisia taikureita ja mentalisteja,
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ettd mitka tekijat ohjaavat asiakkaita ostamaan tietysta ryhmasta. Kolmantena kei-
nona tarkasteltiin eri ostajaryhmia ostajat, kayttajat ja vaikuttajat, seka pohdittiin
mahdollisesti rynman vaihtamista ostajista vaikuttajiin. Neljantena keinona kysyttiin,
mika on taydentavien tuotteiden ja palveluiden merkitys kokonaisratkaisussa ja vii-
dentena keinona haluttiin tietaa, leimaako toimialaa enemman tunne- kuin toiminta-
pitoisuus. Viimeisena, eli kuudentena keinona tehtiin viela eri ajankohtiin ulottuva
tarkastelu, jossa pohdittiin, miten tulevat trendit ehka muuttavat asiakkaan saamaa

arvoa ja millaisia vaikutuksia niilla voi olla yrityksen liiketoimintamalliin.

4.4 Kehittamistyon paattaminen

Maaliskuussa 2020 oli aika kayda lapi kehittamistyon tulokset toimeksiantajan
kanssa. Koska yhteisty0 ja projekti olivat jatkuneet jo puolisentoista vuotta, eivat
tulokset olleet mitenkaan uusia tai yllattavia, vaikka oivalluksia kehittamistyossa toki
syntyi ihan viimeiseen saakka. Yhteisessa sessiossa kaytiin lapi BMC-tyokalun
avulla mallinnettu liiketoimintamalli, sinisen meren strategian periaatteita noudat-
taen laadittu strategia-aihio seka kehittamistyossa esiin nousseet kaksi jatkokehi-

tysajatusta.

Lopuksi pidettiin viela loppukeskustelu toimeksiantajan kanssa. Keskustelussa kay-
tiin 1api tehtyja toimenpiteita ja haluttiin erityisesti kuulla, miten yrittaja koki taman
kehittamis- ja selvitystyoprojektin. Tunnelmat olivat varsin positiiviset, silla yhteistyo
tulee jatkumaan, kun alustavasti sovittiin tyon jatkamisesta taman opinnaytetyon-

prosessin jalkeen.
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5 TULOKSET

5.1 Liiketoimintamalli ja strategia-aihio

Kehittamistyon tuloksena syntyi toimeksiantajan mallinnettu liiketoimintamalli (liite
2). Innovoinnissa kaytettiin apuna BMC-tyokalua. Tiedot taytettiin samalle arkille
kaikkien asiakkaiden osalta, jolloin kokonaisuuden hahmottaminen on helppoa ja
nahtavissa yhdella silmayksella. Asiakasryhmakohtaiset BMC:t eivat ole perustel-
tuja myoskaan siksi, etta kustannukset ja tulovirrat pysyvat melko samoina asiak-

kaista riippumatta.

Kehittamistyon toisena konkreettisena lopputuloksena syntyi strategia-aihio toimek-
siantajalle. Strategia-aihio laadittiin sinisen meren strategian periaatteiden mukai-
sesti luomalla yritykselle alustava strategiaprofiili (lite 3). Tyolle hyvana pohjana
toimi aiemmin tehdyt liiketoimintamallin innovointi -tydpajat, silla niiden avulla liike-

toiminnan termisto tuli tutummaksi ja kehittamistyon jatkumo helpottui.

5.2 Liiketoiminnan kehittamisehdotukset

Tuloksena kehittamistyon prosessissa nousi yrityksen liiketoiminnasta esiin useita
kehittamiskohteita, jotka kuitenkin liittyivat Iaheisesti strategiatydhon. Lopputulok-
sena paadyttiinkin siihen, ettéd jatkotoimenpiteet liittyvat kiinteasti tassa tydssa jo

aloitettuihin projekteihin ja nain ollen taydentavat aiempaa kehittamistyota.
Kehittamiskohde 1: strategiatyon loppuun saattaminen

Ensimmaisena kehittdmiskohteena ja jatkotoimenpiteena ehdotetaan toimeksianta-
jalle strategiatydn loppuunsaattamista. Strategiatyota jatketaan aiemmin laaditun
strategia-aihion pohjalta ja sinisen meren strategian laadintaperiaatteita noudat-
taen. Strategiaty0 sisaltaa myos likketoimintamallin innovointiprosessin, jossa kiinni-

tetaan erityistda huomiota asiakasnakdkulmaan.
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Kehittamiskohde 2: toiminnan resurssien kartoitus

Yrityksen tarkein resurssi on yrittaja itse. Koko yritystoiminta sen palveluita ja tuot-
teita myoten kulminoituu itse yrittdjaan; hanen taitoonsa, jaksamiseensa ja ajankayt-
toonsa. Yrittaja tarvitsee aikaa tekniseen harjoitteluun, ammattitaidon kehittami-
seen, esiintymisiin valmistautumiseen ja lepoon. Kuitenkin myods yritys tarvitsee toi-
menpiteitd menestyakseen. Yritystoiminnassa esimerkiksi myynti- ja markkinointi-
toimenpiteiden merkitys liiketoiminnalle ja sen kasvulle on suuri, jolloin niiden teke-
miseen on varattava aikaa. Yrittajan tulisikin kartoittaa omat verkostonsa ja sidos-

ryhmansa mahdollista yhteisty6ta ja toimintojen ulkoistamista varten.

5.3 BMC:n soveltuvuus ja arvo luovan alan yksinyrittajalle

Kehittamistyon rinnalla selvitettin BMC:n soveltuvuutta nimenomaan luovan alan
yksinyrittajalle. Tuloksena voidaan todeta, etta teknisesti BMC soveltuu luovan alan
yksinyrittajan liiketoiminnan kehittdmiseen ja strategiatydhdn luovan alan yritystoi-
minnan erityispiirteistd huolimatta. Kuitenkin prosessissa kavi ilmi, ettd kayttaak-
seen tyokalua mahdollisimman tehokkaasti, yrittajalta vaaditaan liiketoimintatermis-
ton hallintaa ja erityisesti kiinnostusta ja avointa asennetta yrityksensa liikketoimin-

nan kehittamiseen.

Suurin BMC:n kayton arvo case-yritykselle oli selkeasti liiketoiminnan kokonaisuu-
den hahmottaminen ja projektissa syntynyt oivallus oman yrityksen liiketoiminnasta
ja sen kehittamiskohteista. Lisaksi yrittaja naki tyokalussa potentiaalisen apurin

ajankayton hallintaan.

Yrittadja sai prosessissa paljon lisatietoa, mutta varsinaista syvaoppimista ei viela
tapahtunut. Toisin sanoen liiketoiminnan hahmottaminen ja tyokalun avulla esiin
nousseiden kehittdmiskohteiden tarkastelu ei viela varsinaisesti lisannyt yrittajan sy-
vallista ymmarrysta liiketoiminnallisista asioista. Kuitenkin kiinnostus asioiden jatko-
tydstoon ja erityisesti systemaattiseen strategiatydhodn herasivat, ja ymmarrys stra-

tegian tarkeydesta kasvoi.

BMC-tyOkalu oli yrittajan mielesta yksinkertaisuudessaan visuaalisesti houkutte-
leva. Yrittaja myos koki, etta ohjattu tyokalun kaytto oli innostavaa ja sai kokemaan
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ylpeyttd omasta yrityksesta ja toi tunteen, etta yritys on tarkea ja siita ollaan kiinnos-
tuneita. Yrittdja ei ollut aiemmin ajatellut toimintaansa varsinaisesti yrittajyyden
kautta, vaan pikemminkin, etta yrittdjana olo mahdollistaa oman intohimon toteutta-

misen ja siten itsensa elattamisen.

En ole koskaan kokenut, etta yritys olisi "loma lapsi” tms. mutta taman
myota tuli sellainen, ettd oho tdssahan on jopa rakennettu jotain vuo-
sien tyodlla. Se tuli vahan vaivihkaa ja yllattaen. (Jagerhorn 2020.)

Osa BMC:ssa kaytetyista termeista tuntui vaikeilta ja etaisilta, vaikka sen element-
teja kasiteltiin useaan otteeseen. My6s muutamat itsenaiset kokeilut BMC:n kay-
tossa eivat innostaneet yrittdjaa, vaan han tunsi itsensa turhautuneeksi ja kaipasi
tukea ja apua tyOkalun kaytossa. Tavallaan myds valmis BMC lisasi yrittajan ahdis-
tusta, silla prosessissa oli tullut selkeasti esiin se, etta liiketoimintamallin hahmotta-
minen ei vield itsessaan kehita mitaan, vaan sen jalkeen alkaa varsinainen strate-

giatyo.

Ensin se tunne, etta taa on hyva ja sitten tama tyytymattémyyden tunne,
etta niin mita nyt? Konkretiaa, toimenpiteet pitaa tehda nyt ja tarvii tietoa
siitd, mitd ne heikot kohdat ovat ja jos alkaa niita kehittdmaan. Mutta ne
mita ma en hallitse, niihin tarvitsen apua, eika canvas itessaan niita tar-
joa. Se vaan kertoo, ettd tama on huonosti. (Jagerhorn 2020.)

5.4 Onnistuneen strategiatyon elementit

Kehittamistyo kesti kokonaisuudessaan noin puolitoista vuotta ja sisalsi tiivista tyds-
kentelya toimeksiantajan kanssa. Paatavoitteena oli etsia yrityksen liiketoiminnasta
kehittamiskohteita seka samalla tutkia BMC-tydkalun kayttoa strategiatyon apuna.
Projektin aikana selvisi, etta olennaista strategiatyossa ja BMC:n kaytossa ei ole
kaytetty tydkalu itsessaan, vaan tydn onnistumiseen liittyy lukuisia muitakin ele-
mentteja. Onnistumiseen vaikuttavat oikein valitut tyokalut, mutta myds kaytetta-
vissa oleva aika, pitkajanteisyys tyon tekemiseen seka yrittajan asenne ja motivaa-
tio. Tyon onnistumista edesauttaa lisaksi ulkopuolinen, liiketoiminnan ja yritystoimin-
nan termistoa hallitseva vetaja seka suotuisa ilmapiiri, jossa seka kehittaja etta yrit-
taja kokevat voivansa turvallisesti ja luottamuksellisesti kertoa asioita ja tuoda esiin

heikkouksiaan ja vahvuuksiaan ilman ennakko-odotuksia tai pelkoa tyrmayksesta
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tai naurunalaiseksi joutumisesta. Tasta syntyi ajatus luoda keskeisista strategia-
tydssa esiin nousseista havainnoista malli, joka kiteyttaa parhaat edellytykset on-

nistuneeseen strategiatyohon. Seitseman elementin malli on esitetty kuviossa 5.

Mukana
ulkopuolinen vetdja

Liiketoiminnan
termit tuttuja

Riittavasti aikaa ja
pitkdjanteisyyttd

Onnistuneen
strategiatyon
edellytykset

Kaytossa
kehittamisen
tavoitteita tukevat
tyokalut

Avoin ja
luottamuksellinen
ilmapiiri

Yrittdjan positiivinen
asenne ja
motivaatio

kehittamiseen

Yrittdjan ymmarrys
omasta toiminnasta
yrityksena

Kuvio 5. Onnistuneen strategiatyon elementit.

5.5 Raataloity BMC luovan alan yksinyrittajalle

Kehittamistyon aikana syntyi ajatus BMC-tydkalun raataldinnistd nimenomaan luo-
van alan yksinyrittajan kayttoon. Sinansa BMC:n elementit koettiin mielekkaiksi ja
tarkoituksenmukaisiksi, mutta osa kaytetyista termeista tuntui haastavilta ja jopa
luotaantyontavilta. Niinpa kanvaasista poistettiin vaikeilta kuulostavat termit, kuten
arvolupaus, kanavat ja ydintoiminnot, ja korvattiin ne ja muut otsikot toisilla, kuvaa-
vammilla otsikoilla. Ajatuksena oli, etta uudet otsikot olisivat [ahestyttavampia ja ker-
toisivat enemman siita, mita sisaltdéa lokeroihin halutaan. Talla tavalla tyokalu voisi
olla ensikosketus liiketoiminnan kehittamiseen, tai ainakin ajatuksen kaantamiseen
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taiteellisesta luomisprosessista enemman kohti liikketoimintaa, mutta kuitenkin ehka
inhimillisemmalla ja lahestyttdvammalla tavalla. Ensimmainen raakaversio luovan

alan yksinyrittajalle raataloidysta tyokalusta on kuviossa 6.

Heita tarvitsen Na&ita asioita ja Tata teen Miten kohtaan ja | Kenelle teen ja
tekoja tarvitsen itselleni

Tata teen Missa kohtaan
muille

Raha ulos Raha sisaan

Kuvio 6. BMC luovan alan yrittgjalle. Versio 0.1.

Kyseessa on ensimmainen raakaversio luovan alan yksinyrittajalle suunnatusta
BMC:sta ja on muistettava, ettd se on syntynyt lahinna kehittamis- ja selvitystyon
sivutuotteena. Idea on hyva, mutta tyokalu vaatisi jatkokehittelya ja -testausta. Esi-
merkiksi tasta versiosta poistettu "arvolupaus” on alkuperaisen BMC:n keskeinen
elementti, jonka avulla korostetaan paitsi liiketoimintamallin asiakasnakokulmaa,
myos mahdollisuutta erottua kKilpailijoista tarjoamalla jotain erityista arvoa asiak-
kaalle. Malli tuollaisenaan ei siis valttamatta ole kayttdkelpoinen, eika sita voi lahtea

kayttamaan ilman ohjeistusta tai opastusta.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Kokemuksia BMC:sta kehittamis- ja selvitystyossa

Tassa opinnaytetydssa tehtiin kehittamistyé toimeksiantajalle. Tydssa tutustuttiin
yrityksen liiketoimintamalliin BMC-tydkalun avulla ja laadittiin yritykselle strategia-
aihio sinisen meren strategian periaatteita noudattaen. Kehittamistyossa tunnistet-
tiin yrityksen liiketoimintaan liittyvia kehittamiskohteita ja tehtiin niihin parannuseh-
dotuksia.

Opinnaytetyossa tehtiin lisaksi selvitystyd, jossa etsittiin vastuksia kysymyksiin
1) soveltuuko BMC strategiatydn avuksi ja tyOkaluksi luovan alan yksinyrittajalle
2) millaista arvoa BMC-tyOkalun kayttd tuo luovan alan yksinyrittdjan strategiatyo-
hon.

Kehittamis- ja selvitystyon tuloksena voidaan todeta, etta rakenteellisesti BMC so-
veltui luovan alan case-yrityksen liiketoimintamallin kuvaamiseen varsin hyvin.
Tasta ei kuitenkaan voida vetaa johtopaatoksia, etta BMC soveltuisi yleisesti ottaen
kaikkien luovan alan yksinyrittgjien liikketoimintamallien kuvaamiseen. Syyna tahan
on se, etta yritysten, niin luovan alan, kuin muidenkin alojen, liiketoimintamallit ovat
moninaisia, eika tassa ty0ssa selvitetty luovan alana yksinyrittdjan yleisinta” tai

"keskimaaraista” liiketoimintamallia, jonka sopimista BMC:iin olisi sitten testattu.

Selvityksessa kavi lisaksi ilmi, etta liketoimintamallin innovointi on osa strategia-
tyota, jolloin myos liiketoimintamallin innovointiin tarkoitettu BMC tukee tata tyota.
Strategiaty6é voidaan siis aloittaa esimerkiksi mallintamalla yrityksen liiketoiminta-
malli BMC:ia kayttamalla, ja jatkaa tasta muulla tavoin ja muiden tyokalujen kaytolla.
Prosessi voidaan my0s tehda toisessa jarjestyksessa, mutta tassa kehittamistydssa
BMC:n kayttd nimenomaan tuki myohemmin tehtya strategia-aihion laatimista. Eri-
tyisesti innovointiprosessi antoi evaita tarjoamalla selkean kasitteiston ja termiston
strategiatyon tueksi. Vaikuttaisi myos silta, etta prosessissa yrittajalle tulleet oival-
lukset ja asenteen muutokset loivat hyvan pohjan sinisen meren strategian periaat-
teiden ja tyokalujen omaksumiselle. Nain ollen BMC tuki mydhemmin tehtya sinisen

meren strategian laatimisprosessia.
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Kehittamistyon perusteella voidaan todeta, ettd BMC itsessaan ei ole varsinainen
kehittamistyokalu, vaan liiketoimintamallin suunnittelu-, hahmottamis- ja mallinta-
mistyokalu, jota voidaan toki hyvin kayttaa strategiatyon apuna. BMC:n tayttaminen
ei viela kuitenkaan itsessaan kehita mitaan yrityksen toiminnassa, vaan innovointi-
prosessissa ainoastaan hahmottuu kokonaisuus yrityksen toiminnasta, seka siihen
liittyvista kehittamisen kohteista. Erityisesti tassa kehittamistydssa tama korostui,
koska yrittaja itse ei ennestaan tuntenut syvallisesti liiketoiminnan termeja tai kasit-
teitd. Olennaista kaytettdessa BMC:ia ensimmaisia kertoja, onkin tdsmentaa etuka-
teen, mihin tyokalulla pyritdan ja mita tavoitellaan ja mita konkreettista syntyy tydn

lopputuloksena. Tavoite on syyta kerrata aika ajoin myos prosessin aikana.

Haasteena BMC:n kaytossa oli kaytetty termisto. Kaikki termit eivat ole yksiselittei-
sia tai riittdvan yksinkertaisia. Esimerkiksi arvolupaus voi olla yrityksen antama pal-
velulupaus asiakkaalle tai yrityksen asiakkaalle myyma konkreettinen tuote. Kanava
puolestaan voi olla tuotteen fyysinen jakelu asiakkaalle tai markkinointiviesti sosiaa-
lisessa mediassa. Edelleen asiakassuhteet termina on melko epamaarainen; se voi
tarkoittaa applikaatiota, joka tarjotaan kanta-asiakkaille vahvistamaan yrityksen ja
asiakkaan valista suhdetta tai se voi tarkoittaa asiakastapaamista ennen varsinaista
ostettua esitysta. Tamankaltainen epamaaraisyys ei ole hyvaksi, mikali halutaan
tehda lilkketoiminnan kehittamisesta positiivinen ja mahdollisimman matalan kynnyk-
sen tapahtuma luovan alan yksinyrittajalle, jonka yritystoiminnan fokus on enemman
taiteellisessa luomistydssa kuin liiketoiminnan menestyksekkaassa pyorittami-

sessa.

BMC-tyokalun kaytto ylipaataan toi arvoa case-yritykselle, silla yrittajan ymmarrys
ja valmius liiketoimintansa kehittamiseen ainakin terminologian ja kokonaiskuvan
osalta kasvoi. Prosessissa ei tosin paasty kovin syvalliseen ymmarrykseen tai oppi-
miseen, vaan tieto jai melko pintapuoliseksi. Tama siitakin huolimatta, etta projekti
oli ajallisesti pitka ja tyoskentely ajoittain tiivista. BMC:n merkitysta prosessille voi-
daan pitaa merkittavana siina suhteessa, etta se tarjosi hyvan kehyksen kehittamis-
toiminnalle seka raamit kehittajan ja toimeksiantajan vuorovaikutukselle. Toisin sa-

noen, tydskentelysta tuli jasennellympaa ja systemaattisempaa, ja kokonaisuudesta
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ja sen elementeista oli helpompi keskustella. On kuitenkin mahdotonta sanoa, oli-

siko jokin toinen samankaltainen tydkalu ajanut saman asian.

Liiketoiminnan kehittamisen valmiudet yrittgjalla lisaantyivat tapahtuneen asenne-
muutoksen kautta; prosessin aikana han alkoi suhtautua toimintaansa enemman
yrityksena, kuin aiemmin. Han alkoi oivaltaa liiketoiminnan keskeisimpia element-
teja ja niiden merkitysta kokonaisuudelle. Hanelle myds selvisi prosessissa, mitka
yrityksen osa-alueet kaipaavat eniten toita ja muutoksia. Ennen kaikkea han alkoi
tuntea ylpeytta omasta yrityksestaan ja toiminnastaan, ja hanelle syntyi halu hoitaa
ja kehittaa yritysta edelleen. Tata ei voida lukea ainoastaan BMC:n ansioksi, vaan

todennakoisimmin merkitysta oli koko kehittamistydlla ja sen prosessilla.

Sivutuotteena kehittdmis- ja selvitystydssa syntyi luovan alan yksinyrittajalle raata-
I6ity BMC. Elementit siihen kumpusivat alkuperaisesta BMC:sta, mutta otsikot muu-
tettiin, resurssit ja ydintoiminnot -elementit yhdistettiin ja yksi elementti, "Tata teen
itselleni” lisattiin. Naiden muutosten tarkoitus oli tehda BMC:ia ja sen termeja lahes-
tyttdvammaksi luovan alan yksinyrittajalle. Mikali BMC koetaan helpommaksi ja |a-
hestyttavammaksi, liiketoimintamallin innovaatioprosessissa esiin nousevat kehitta-
misajatukset siirtyvat todennakoisesti konkretiaan nopeammin ja vaivattomammin.
Vaikka muunneltu BMC jaisi vain tayttamisen asteelle, eivatka asiat yrityksessa ete-
nisi konkretiaan saakka, voi jo pelkka BMC:n tayttaminen ja sita kautta omien toi-
mintojen lapikayminen synnyttaa joitain oivalluksia yrityksessa, joka ei aiemmin ole

edes mieltanyt toimintaansa varsinaiseksi yritystoiminnaksi.

BMC-tydkalun, kuten minka tahansa muunkin tyokalun, arvo muodostuu vasta kay-
tossa. Toisin sanoen, sen tuoma paras mahdollinen hyoty on riippuvainen monesta
muusta seikasta yrityksen onnistuneessa liiketoiminnan kehittamis- ja strategia-
tyossa. Tassa selvitys- ja kehittamistydssa syntyi malli, jossa on nostettu esiin seit-
seman onnistumiseen vaikuttavaa elementtia: 1) vetaja, 2) terminologia, 3) tyokalut,
4) yrittaja, 5) motivaatio ja asenne, 6) ilmapiiri, 7) aika. Ottamatta kantaa varsinais-
ten tyOkalujen valintaan, kiinnittamalla huomiota jokaiseen elementtiin ja niiden kes-
kinaiseen toimivuuteen, myos tyokalun tuoma arvo kokonaisuudelle on paras mah-

dollinen.
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6.2 Arviointi ja pohdinta

Tama opinnaytetyoprojekti oli varsin mielenkiintoinen ja monitahoinen. Tyd kesti ko-
konaisuudessaan noin puolitoista vuotta ja sen lopputulema muodostui alun perin
hahmotellusta varsin erilaiseksi. Kaikki aika kuitenkin tarvittiin ja oli merkityksellista,
silla matkan aikana syntyi monia ajatuksia ja oivalluksia — seka kehittajalle etta toi-

meksiantajalle.

Kehittamistyossa syntyi konkretiaa, mutta kuitenkin prosessi oli lopputulosta tarke-
ampi. Perustelut tahan ovat, etta toimeksiantajan oman arvion mukaan, hanen ym-
marryksensa omasta liiketoiminnastaan kasvoi ja asenne omaan yritykseen ja yrit-
tajyyteen muuttui positivisemmaksi. Yrittaja alkoi nahda itsensa enemman yritta-
jana kuin aiemmin ja koki kasvavaa arvostusta yrittajaurallaan saavuttamaansa koh-
taan. Kehittajan kanssa keskustellen ja asioita lapikayden syntyi yrittajan omaa oi-
vallusta liiketoiminnan vahvuuksista, heikkouksista, haasteista ja mahdollisuuksista,
ja esiin nousi useita ideoita, tarpeita ja kehittdmisaihioita tulevaisuutta silmalla pi-
taen. Tahan todennakdisesti vaikuttaa yhteistyon laajuus ja kesto, silla ilmapiiri yh-

teisissa sessioissa muodostui avoimeksi ja luottamukselliseksi.

Kehittamistyon tavoitteet eivat olleet aina riittadvan selvat, mika saattoi aiheuttaa yrit-
tajan kyllastymista aika ajoin. Erityisesti tydpajasessioissa, joissa yrittaja teki itse-
naisia kokeiluja BMC-tyokalulla, oli havaittavissa, etta yrittaja ei nahnyt enaa ideaa
tyokalun kaytossa ja turhautui. Olennaista onkin pitaa tavoite jatkuvasti kirkkaana
mielessa ja muistuttaa lopputuloksesta aika ajoin. Erityisesti mikali lopputuloksena
syntyy "vain” mallinnettu liiketoimintamalli, eika siind ohella varsinaisesti kehiteta
mitdan uutta ja konkreettista, on tarkeaa pitaa sessiot mielekkaina ja riittavan ly-

hyina.

Strategia-aihiota ryhdyttiin laatimaan projektin loppupuolella. Tahan tyohon olen-
naista hyotya ja lisdarvoa toivat aiemmin tehdyt muut kehittamistehtavat seka
BMC:n kayttd. Tassa vaiheessa toimeksiantaja osoitti todella suurta mielenkiintoa
tyoskentelyyn ja tyokaluihin, jolloin vaistamatta tuli mieleen, etta aiemmin tehdyilla
innovointisessioilla saattoi olla vaikutusta tahan. Tosin myds sinisen meren strate-
gialla saattaa olla osansa innostamisessa, silla se on hyvin systemaattinen ja nope-

asti konkreettista ja nakyvaa tulosta tuottava malli. Joka tapauksessa pitkajanteinen
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kehittamistyd nayttaisi vaikuttavan asenteeseen positiivisesti ja samalla opettavan
ja motivoivan yrittdjaa oman liiketoiminnan kehittamisessa. Edellytyksena kuitenkin

on, etta yrittaja itse on vastaanottavainen ja kehittamisilmapiiri on myonteinen.

Luovien alojen yrittajat kokevat itsensa usein enemman artisteiksi ja taiteilijoiksi,
kuin yrittjiksi tai liiketoimintaosaajiksi (D’lpolitto 2020). Oma nakemykseni taman
opinnaytetydn lopputulemana on, ettad "se heille suotakoon”. Nimittain tamankaltai-
sessa liiketoiminnan kehittamisprojektissa ja strategiatyossa on hyva kayttaa ulko-
puolista vetajaa, joka paitsi selittaa ja kay lapi liiketoiminnan termit, myos vastaa
tydpajatyoskentelyn kaytannon tekemisesta ja onnistumisesta sparraamalla ja tuke-
malla yrittajaa. Pitkajanteinen yhteistyo lisaa luottamusta kehittajan ja toimeksianta-
jan valilla, mika myos vaikuttaa tyopajojen onnistumiseen ja sita myoden kehittamis-
tyon positiiviseen etenemiseen ja lopputulokseen. Varmuutta ja rauhaa tyohon tuo
my0s tieto, ettd kehittamistyota jatketaan yhdessa viela varsinaisen toimeksiannon

jalkeen, eika yrittaja tule jadmaan yksi jatkotoimenpiteiden kanssa.

Tassa projektissa saamani kokemus tukee viime vuosina keskusteluissa olleita aja-
tuksia luovan alan yrittajien verkostoitumisesta ja uusien ekosysteemien luomisesta
yli toimialarajojen. Olisi tarkeaa, etta esimerkiksi liketoiminta- ja kulttuuriala 16ytai-
sivat tapoja toimia ja tehda yhteisty6ta, ja sitd kautta syntyisi luotettavia ja syvia
suhteita eri alojen ihmisten valille, jolloin voitaisiin oppia toisilta ja innovoida uutta.

Uskon, etta tasta hyotyisivat molemmat ryhmat.

Kehittamistyon ohella opinnaytetydssa tutkittiin, soveltuuko BMC luovan alan yk-
sinyrittajan strategiatydn avuksi. Selvitystyossa ei 10ytynyt esimerkkeja luovan alan
yksinyrittajien BMC:n kayttoon strategiatyossa keskittyvista tutkimuksista, joten sen
osuus opinnaytetyossa jai varsin vaatimattomaksi case-yrityksen ollessa kyseisen
ryhman ainut edustaja. Erityista lisdarvoa selvitykseen toi kuitenkin brasilialainen
yrittaja ja lilketalousvalmentaja Claudio D’Ipolitto (2020), jolla on kokemusta BMC:n
kaytdn opettamisesta yli 80 ryhmalle vuosien saatossa nimenomaan luovilla aloilla.
Hanen mukaansa tyokalu on varsin soveltuva myos luovien alojen yrittgjille, silla
BMC:n yksinkertaisuus ja helppokayttdisyys mahdollistavat tydkalun nopean oppi-
misen. Kuitenkin tyokalun kayttd vaatii harjoittelua, liiketoiminnallista asennetta ja

motivaatiota, seka tuekseen muita liiketoiminnan kehittdmisen tydkaluja, kuten
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Michael Porterin Five Forces ja Albert Humphreyn kehittama SWOT-analyysi (D’lpo-
litto 2020).

Selvitystyossa tutkittiin lisaksi BMC-tyOkalun arvoa luovan alan yksinyrittajan stra-
tegiatyossa. Strategyzerin (2015) tekeman tutkimuksen mukaan erityista arvoa tyo-
kalu tuo juuri muun muassa strategiatydhon. Tassa opinnaytetydssa tutustuttiin si-
nisen meren strategian laadintaprosessiin, joka poikkeaa ns. perinteisemmasta
strategiatyosta siind, etta siina muodostettavan strategian tavoitteena on raivata
uutta markkinatilaa, jolloin kilpailua ei enaa ole. Kaytannon kehittamistyoprojektia
analysoitaessa voidaan todeta, ettd BMC ja sinisen meren strategia tukevat hyvin
toisiaan. Strategiatyon ja liiketoimintamallin innovoinnin valinen suhde ja yhtyma-
kohdat hahmottuivat, ja toimeksiantajan liiketoiminnan haasteet ja mahdollisuudet
kirkastuivat. Tuleva suunta strategian osalta on nyt selkeammin tiedossa, mika mah-
dollistaa jatkossa paremmin myds konkreettisten, strategiaa tukevien toimenpitei-

den suunnittelun.

Yksinyrittajat ovat yksin tyoskentelevia henkiloita ja itsensa tyollistajia, joiden maara
kasvaa koko ajan, ja perinteisen palkkatyon rooli tyollistajana vahenee. Tutkija Matti
Saarelan (2019) mukaan "yksinyrittajyyden kasvu on seurausta koko tyéelaman ra-
kenteellisesta muutoksesta, jossa perinteisen ansiotydn ja yrittdmisen rajat ovat ha-
martymassa.” (Saarela [Viitattu 8.1.2019]). Tulevaisuudessa yha useampi meista
siis saattaa ryhtya tai ajautua yksinyrittajaksi. Kaikilla ei kuitenkaan valttamatta ole
parhaita mahdollisia yrittajyystaitoja tai liiketoiminnallista ajattelutapaa, jolloin on tar-
keaa, etta opastusta ja tukea olisi saatavilla. Erityisesti helppojen ja yksinkertaisten
tyokalujen tarjoaminen liiketoiminnan kehittamisen tueksi saattaisi herattaa kiinnos-
tuksen omaa yritysta kohtaan ja pidemmalla aikavalillda onnistunut kehittamistyo
saattaisi innostaa edelleen ja samalla koko ajan muokata asenteita myos niilla yrit-

tajilla, jotka eivat lahtdkohtaisesti pida itseaan yrittajina, vaan artisteina ja taitelijoina.

Luovien alojen yritystoiminnalle on suunnattukin jo omia tytkaluja ja oppikirjoja. Esi-
merkkeina mainittakoon "Sparraajan kasikirja” (Luova Suomi, Diges & Forbom
2012) ja "Luovuus ja liiketoiminta -tyokirja” (Pikala, Ahola, Katajarinne & Parkkola
2014), jotka tarjoavat nimenomaan kaytannonlaheista opastusta luovien alojen (yk-

sin)yrittajien liiketoiminnan kehittamiseen. Myds tassa opinnaytetyéssa hahmoteltiin
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erityisesti luovan alan yksinyrittajille suunnattu tydkalu, jonka ensimmainen raaka-
versio pohjautui BMC:iin. Tydkalu ei ole missaan tapauksessa valmis, mutta kysei-
nen versio on hyva lahtdkohta jatkokehittelylle, jolla voisi edelleen jalostaa tyOkalua
lahestyttavammaksi ja houkuttelevammaksi. TyOkalua voisi olla myos kiinnostavaa
testata useilla luovan alan yksinyrittgjilla ja katsoa, millaisia tuloksia ja kokemuksia

siita syntyisi.

Eraanlaisena tyokaluna voidaan pitda myos onnistuneen strategiatyon seitseman
elementin kokonaisuutta, joka muodostettiin taman projektin kokemuksien ja ha-
vaintojen pohjalta. Mallin ohjaamana voisivat luovan alan yritykset ja liiketoiminnan
kehittajat lahtea muodostamaan ryhmia, joissa mallia voisi testata ja toimintaa ha-

vainnoida: tama voisi olla yksi potentiaalinen jatkotutkimuksen aihe.

Luovien alojen yritysten liiketoiminnan kehittamiseen on otettu kantaa kansallisella
tasolla, kun KTM:n julkaisussa (2007) yhdeksi strategiseksi paamaraksi 2015 kirjat-
tiin: "Saada luovien alojen yritysten liiketoimintaa kehitettya siten, etta entista use-
amman yrityksen kasvu ja kansainvalistyminen on mahdollista.” Sinisen meren stra-
tegiassa kerrotaan esimerkkeja yrityksista, jotka ovat nimenomaan varmistaneet it-
selleen kannattavan kasvun. Mukana on myds luovan alan yrityksia, joita esimerk-
kind kayttaen voisi innostaa myds pienia luovan alan yksinyrittajia etsimaan mah-

dollisuuksia eri toimialojen rajapinnoilta ja yhteistyosta.

Tama opinnaytetyd kumpusi halusta vastata luovan alan yksinyrittgjan haasteisiin
tarjoamalla apuja liiketoiminnan kehittdmiseen. Tarkeimpana tuloksena syntyi konk-
reettinen kehittdmistyd toimeksiantajalle, jonka kanssa yhteisty6 jatkuu myds varsi-
naisen kehittdmistyon jalkeen. Prosessissa keskeinen huomio kiinnittyi myos siihen,
miten yrittajyys- tai liiketoiminnallinen ajattelu vaatii syntyakseen ja syventyakseen
pitkajanteista tyota ja konkreettista tekemista. Tahan luovan alan yksinyrittgjilla on
varmasti potentiaalia, mutta ulkoinen kehittdmisapu ja sparraustilanteet, joissa kes-
keista on positiivinen ilmapiiri ja aito halu yhteistydhodn, edesauttaisivat asian onnis-

tumisessa ja tulosten saavuttamisessa.
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Liite 1. Projektin aikataulu.

tyokalun kayttoa yrityksessa.

Ajankohta Vaihe Metodit
1-6/2019 Idea kehittamistyosta. Kehittamis- | Keskustelut.
kohteen tunnistamista ja alustavat
Erilliset oppimistehta-
tavoitteet kehittamistydlle. Kehitta- PP
at.
miskohteeseen perehtymista teori- Y
assa ja kaytannossa.
6/2019 Kehittamistehtavan maarittaminen
ja rajaaminen.
Kehittamistyon aloittaminen: | Tydpajasessio.
BMC-tyOkalun lyhyt esittely yrityk-
selle, seka tulostaminen seinalle
nakyviin.
8/2019 Kehittamis- ja selvitystyd: BMC- | Avoin haastattelu.
tyokalun lapikaynti yhdessa yritta-
jan kanssa.
Tietoperustan laatimista.
8/2019 Kehittamis- ja selvitystyd: BMC- | Tydpajasessio.
tyokalun kayttoa 1 yrityksessa. }
Aaneen puhuminen ja
Yrityksen tayttaman BMC:n [api- | sen havainnointi.
kaynti yhdessa.
Avoin haastattelu.
Tietoperustan laatimista.
11/2019 Kehittamis- ja selvitystyd: BMC- | TyOpajasessio.

Azneen puhuminen ja

sen havainnointi.




Taytetyn BMC:n lapikaynti yh-

dessa.

Tietoperustan laatimista.

Avoin haastattelu.

12/2019 Kehittdmis- ja selvitystyd: Yhteen- | Adneen puhuminen,
kootun ja puhtaaksikirjoitetun havainnointi ja avoin
BMC:n lapikayntia. haastattelu

12/2019 Kehittamis- ja selvitystyd: BMC- | Itsenaisia ja ohjattuja
tydkalun kokeiluja yrityksessa. kokeiluja.

Avoin haastattelu

12/2019 Kehittamis- ja selvitystyd: BMC:n
muokkaamista

1/2020 Kehittamis- ja selvitystyd Haastattelu
Tietoperustan laatimista

2/2020 Kehittamis- ja selvitystyo
Tietoperustan laatimista

3/2020 Strategia-aihion tydstamista TyOpajasessio

Maaliskuu 2020

Kehittamistyon tulosten esittely

toimeksiantajalle
Opinnaytetyoraportin viimeistely

Projektin paattaminen




Liite 2. Business Model Canvas

[AVAINKUMPPANIT [Key Partners)

Kollegat

Chjelmatoimisto (tapahtumajarjestajd)
Rekvisiitan valmistaja

COhjaajat

Ompelimo

Ammatilliseen oppimateriaalin myyjd
[taikaliike)

Teatterit

Kreisitar

Sirkusinfo

Magic Castle ja ulkomaiset tilazjat
Potentiaaliset tuottajat, agentit ja

YDINTOIMINNOT (Key Activities)

Harjgitteluprosassi

Yhteydenpito asiakkaisiin
Laskutus

Esiintymistilanteet (kako prosessiy
Myyntiprosassi

IMarkkinainti

Luomistyd

RESURSSIT {Key Resources)

ARVOLUPAUS [Value Propositions)

Pitkd kokemus

Koulutettu esiintymisen ammattilainen
Arvostettu ja palkittu esiintyjd

IMonen suosittelema/referenssit

Saa ihmiset kokemaan hetken huuman
Tuo tilaisuuteen korkeaa statusta

Luo hyvan tunnelman

Luofvahvistaa yhteenkuuluvuuden
henked

Ketaan loukkaamatta

Yleisda ja asiakasta kuunnellen
IMaailmantason ammattitaidolla

ASIAKASSUHTEET {Customer Relationship)

Ihmiseltd ihmiselle

Tilagja joskus valikasi

Joulukortit

Kiitos meili (laskutuksen yhteydessa)
IMeilitizdate [ uutiskirje

Kutsu tasavuotissynttdreille

KAMAVAT (Channels)

ASIAKASRYHMAT [Customer Segments)

YKSITYISTILAISUUDET
-sukujuhlat

-hadt
-tasavuotisjuhlat
-lastenkekkerit

OHIELMATOIMISTOT
TAPAHTUMAJARIESTAIAT

YRITYKSET
-asiakastilaisuudet

Internet ja tele

Vakuutukset

Tyohuone {vastike, sahko, vesi)

Auto

Matkustus (bensa, juna, lennot, hotellit)
Markkinointi [myds BNI}

Palaverit

Jasenmaksut

Pdivarahat

Verot

Kongressimaksut

Tarvike {rekvisiitta, vaatteet, toimisto, oppimateriaali)

Esiintymispalkkiot
Apurahat

Aikaa harjoittelulle ja valmistelulle Kotisivut -tuctelansesraukset
managerit Vaatetus Rentouttava vaikutus Facebook -messut
Ko.e-esnys mahdolliset Terieys enania henkinen D-.'?DTT'EHSV‘I'S . o o Instagram -henkilakuntajuhlat
Asia 'Fka at Aikaa toimistotydlle (sopimuksat, laskutus, Jatta.a l.'?h\.ran ia positiivisen muistijlien | popkone Google -pikkujoulut
Suosittelijat markkinainti] S imtetnaurmasn Uutiskirjeet (meilit) -avajaiset

Ty@huone Jokainen esitys uniikki Life&Magic

: o YHDISTYKSET

AD—T s TUOTE/PALVELU/SISALTO g." ETGO:e TE";; e

2 Viihteelliset ive-esiintymiset Inestyhina (BNI) URHEILUSEURAT
Esiintymisrekvisiitta ja kuljetuslaukut ) Tuettajatapaamisia
Puhelin, tiztok koneet ja yhteydet Clasesyp taikulis Puhelinsaittoj

ul E.I!'!, ietokoneen, koneet ja yhtey Finanssiluents uhe |!150| Ojﬂ. » KONGRESSIT
Rekvisiitta RaatslBidyt tilaisuuden teemaan Vahwojen suosittelijoiden kautta
Aikaa suunnitella ja luoda uutta {omaa sekd : g Joulukortit KLUBIKEIKAT

: S Koko illan teatteriesitykset A eadi % 3 et
ti a.usltona] . Pakettinints sissftas kaikki kulut -, radio-esiintymiset + lehtijutut
Toimistotarvikkeet 3 Laskutus

e Digiteema
Osaamispddoma > Kollegat
Akaa tydstdd ja analysoida tehtyja ja tulevia ReptEL ema
B Uhkapeliteema
proggiksia A A
3 Gt z Hauskoja taikaylldtyksid ja
Cppimateriaalit (kirjat, dvd:t, nettikanavat) tilannekomiikkaa hyvalld maulla.
KULURAKENNE ({Cost Structure) TULOVIRRAT (Revenue Streams)
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