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1 Johdanto

Opinndytetyon tavoitteena on laatia ohjelmistoalan yrityksen verkoston arvon
madrittamiselle malli yrityksen myyntitilanteeseen. Mallin tarkoituksena on koota
yhteen yrityksen verkoston arvon maarittamiseen keskeisesti vaikuttavat niin
aineettomat kuin aineelliset arvon maarityksen elementit myyvan yrityksen
nakokulmasta. Ohjelmistoyrityksen myynnin haasteisiin etsitaan vastauksia muun
muassa verkoston ja yrittajaomistajan kokemuksista. Paamaarana olisi |6ytaa
universaali maarittelytapa naille asioille ja niiden merkitykselle maariteltdessa
ojelmistoyrityksen verkoston arvoa myyntia varten. Tassa tyossa keskitytaan
erityisesti yrityksen verkoston merkitykseen ja sen arvon maaritykseen myos
toimeksiantajan toiveesta. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat: 1) millainen on
ohjelmistoyrityksen verkosto? 2) mista tekijoista ohjelmistoyrityksen verkoston arvo
muodostuu? 3) millaisia huomioonotettavia asioita arvonmaaritykseen liittyy

myyntitilanteessa?

Tutkimukseni kohteena on ohjelmistoalan yritys, josta kaytan tutkimuksessani nimea
Ohjelmistoyritys X. Ohjelmistoyritykset tuottavat erilaisia tietokonepohjaisia
ohjelmistoja yritysten ja kuluttajien kayttoon (Hyvonen 2003, 152-159). Tutkimukseni
kohteena oleva Ohjelmistoyritys X tuottaa toiminnanohjausjarjestelmaa
yrityskayttdéon ja on toiminut alalla jo kymmenia vuosia ja on onnistunut
rakentamaan laajan verkoston. Tutkimuksen tarkoituksena on maarittaa
ohjelmistoyrityksen verkoston arvo ja luoda sen arvon maarittamiselle malli, jota
Ohjelmistoyritys X voisi mahdollisesti hyodyntaa konkreettisessa yrityksen

myyntitilanteessa vuonna 2021.

Keskeisessa roolissa opinndytetydssani on Ohjelmistoyritys X:n verkosto. Verkostoja
on useita erilaisia ja verkoston voivat muodostaa esimerkiksi yksilot tai organisaatiot
(Lehtinen & Palonen 1997, 37). Verkosto on yksinkertaisimmillaan yksikkdjen joukko,
jota niiden viliset siteet yhdistavat. Verkoston solmut yhdistyvat toisiinsa lankojen
avulla. Yritysverkostossa solmut ovat yrityksid ja langat niiden valisid yhteyksia.
(Castells 2000; Ford ja Hakansson 2002,133.) Yritykset toimivat yhd enenevassa

maarin erilaisissa verkostoissa ja toimivan verkoston luominen ja keskindisen



luottamuksen rakentaminen saattaa kestda pitkdan, jopa vuosia (Castells 2000;
Lehikoinen & Toyryja 2012, 27-28; Silvennonen 2008, 102-103). Verkostokasitteen
laajuudesta johtuen keskityn tdssa tyossa eriyisesti ohjelmistoyrityksen verkostoihin
ja niiden arvon maarittamiseen. Verkoston arvo muodostuukin erilaisista tekijoista
erilaisilla toimialoilla, joten tassa tydssa keskitytdadan ohjelmistoalan nakemyksin ja

lainalaisuuksiin verkostojen suhteen.

Yrityksen arvon maaritys tehdaan usein pohjaksi yrityskaupoille. Sen perusteella
voidaan arvioida onko yritys kannattavaa ostaa (Etula 2015). Yrityksen arvoa
madritetdaan usein rahalla mitatavilla maarittelytavoilla, kuten tunnuslukuihin
perustuva arvon maaritys tai markkinaperusteinen paivan hintaan perustuva
madrittely. Yrityksen verkoston arvon maarittely on usein haastavampaa, koska se
sisaltaa paljon myos sen verkoston sosiaalisessa kanssakdaymisessa syntyvaa padomaa
ja luottamusta, jota on haastavaa mitata rahallisesti ilman erillistda maarittelya
(Laitinen 2007). Lisdksi verkostomainen toimiminen on yha lisddantynyt yritysten

tullessa 2020-luvulle, josta syysta aiheen tutkiminen on erityisen ajankohtaista.

Tutkimuksen teoriaosassa kasitelldan verkostoa, ohjelmistoyrityksia, yrityskauppaa
seka yrityksen arvon maarittelya. Tutkimusosassa kerrotaan tutkimuksen kohteena
olevasta ohjelmistoyrityksesta ja selvitetdan laadullisen tutkimuksen keinoin,
teemahaastattelua apuna kayttaen, mista ohjelmistoyrityksen verkosto muodostuu,
miten tekijoista ohjelmistoyrityksen verkoston arvo muodostuu, seka miten

verkoston arvo maaritelladn yrityksen myyntitilanteessa.

2 Taustaa ja tyon keskeiset kasitteet

Valitsemani aihe on kiinnostava ensinndkin yhteiskunnallisesti, koska nyt alkavat ela-
koitymisen myota myyda yrityksidan ne yrittajat, jotka perustivat ensimmaisia ohjel-
mistoyrityksid Suomessa 1980-1990 luvun taitteessa. Toisekseen aihe kiinnostaa toi-
mialakohtaisesti, koska nyt ollaan suuren murroksen darella, jolloin naille yrityksille

pitdisi olla jonkinlainen yksinkertainen perusajatus, kuinka niiden verkoston, asiak-



kuuksien ja aineettoman padoman arvo lasketaan. Varsinkin ohjelmistoyrityksia pe-
rustetaan aiempaa tiheampaan tahtiin, joten myods niiden myynti on vilkastunut voi-
makkaasti. Aiempia tutkimuksia aiheesta ei ole juurikaan ole tehty tai aiheesta kayty
julkisesti keskustelua. Aihe kiinnostaa henkil6kohtaisesti minua, koska sain pk-sekto-
rin ohjelmistoyritykselta (kdytetddn tassa tyossa nimitysta Ohjelmistoyritys X) toi-

meksiannon otsikon mukaisen haasteen ratkaisemisesta.

Haluan myods luoda uutta tutkimustietoa tdman tutkimuksen kautta, josta olisi hyétya
laajemmaltikin yrityskentdssa. Taustatutkimuksissani ja pitkaan IT-alalla tyelamassa
toimineena olen selvittanyt, ettei edes toimialan vakiintuneilla toimijoilla ole julki-
tuotuna minkaanlaista laskukaavaa tai vakiintunutta kaytantoa, kuinka nimenomaan
ohjelmistotyrityksia tai niiden verkostoja arvotetaan kaupankayntitilanteessa. Yritta-
jia kiinnostaa aina yrityksensa arvo. Tata kysymysta lahestytaan konkreettisesti sil-
loin, kun on esimerkiksi sukupolvenvaihdosta kyse, tai liiketoimintaa ollaan muuten
siirtdmassa eteenpain. Yrityksen arvon laskemiseen on olemassa useita eri metodeja
esimerkiksi yrityksen substanssi-, kassavirta- ja vertailukauppa-arvot. Yrityksen toi-
mialasta riippuen eri menetelmat tarjoavat enemman tai vahemman paikkansapita-
van arvion yrityksen reaaliarvosta, mutta harvoin tamakaan kohtaa yrittajan ja yri-

tystd ostavan intresseissa (Suomen yrittdjien verkkojulkaisuja 2019, 1).

Esimerkiksi valmistavan teollisuuden alalla maarittely on yksinkertaisempaa, maari-
telldan vain koneiden, tilauskirjojen ja kiinteistdjen arvo ja suhteutetaan se liikevaih-
toon. Kallungin ja Niemelan (2007, 11-13) mukaan maaritetaan yrityksen todellinen
arvo taloudellisen tilan ja omaisuuden perusteella, seka sen kuinka hyvin yrityksen
odotetaan menestyvan tulevaisuudessa. Ohjelmistoyrityksilld tilanne on toinen, usein
niilld on suurin osa infrastruktuurista vuokrattuna, palvelimet ja muut it-infrastruk-
tuuri kaytossa pilvipalveluissa ja tilauksia ei ole valmiina tulevaisuudessa odotta-
massa, ellei kyseessa ole kuukausimaksullinen tuote. Ajatukseni onkin, etta tutki-
muksen avulla pystyisin luomaan jopa yleisesti kayttoonotettavan maaritelman tai
prosessin, jonka mukaan ohjelmistoyrityksia hinnoitellaan verkoston merkityksen

osalta jatkossa myyntitilanteissa.
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Keskeisia kasitteita tutkimuksessani ovat Ohjelmistoyritys, verkosto, verkoston arvo,
yrityskauppa seka verkoston arvon maarittaminen ohjelmistoyrityksen myyntitilan-

teessa.

Tutkimukseni koostuu kuudesta osa-alueesta, joissa kuvataan tutkimuksen taustaa,
etenemista ja tuloksia. Alkaen tutkimuksen taustasta ja keskeisista kasitteista, ohjel-
mistoyrityksen, markkinatilanteen ja tutkimuksen maarittelysta, tutkimuksen tavoit-
teista ja toteuttamisesta, aineiston kuvailusta, tutkimuksen tuloksista, lopulta paa-

tyen johtopaatoksiin ja pohdintaan.

2.1 Ohjelmistoyritykset palveluiden tuottajina

Ohjelmistoyrityksen verkoston arvon maarittamiseksi on tarpeellista kuvata ohjelmis-

toyritysta ja ohjelmistoliiketoimintaa kdaytanndssa.

Suomella on vahva teknologinen osaaminen ICT (Information and Communication

Technologies) -alalla, johon ohjelmistoyritykset osana kuuluvat. Suomeen syntyi vuo-
situhannen vaihteessa monia uusia ICT-alan yrityksia Nokian ja silloisen Soneran kal-
taisten suuryritysten vanavedessa. Toimiala on jatkanut kasvun tiella ja siitd on tullut

merkittava taloudellisen kehityksen veturi. (Hyvonen 2003.)

Ohjelmistoyritykset tuottavat erilaisia ohjelmistoja yritysten ja kuluttajien tarpeisiin.
Aiemmin ohjelmistoyritykset ovat tuottaneet jonkin tietyn ohjelmiston, mita on sel-
laisenaan myyty heidan asiakkailleen. Taman jalkeen suuntaus on ollut ohjelmistojen
raataloitavyys, jolloin ohjelmistoyritykset suunnittelevat ja raataloivat ohjelmistoja
asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi ja tarjoavat asiakkailleen uniikkeja ja asiakkaan tar-
peen mukaisia ohjelmistoja. Kaytannossa raataloityjen ohjelmistojen pohjalla on ylei-
simmin sama ohjelmisto, joka on muokattu asiakkaiden vaatimusten mukaisella ta-
valla ainutlaatuisiksi kokonaisuuksiksi vastaamaan asiakkaan tarpeisiin mahdollisim-

man hyvin. (Hyvonen 2003, 152-159.)

Viime vuosina yha enenevassa maarin ohjelmistoyritysten tarjoamat palvelut pohjau-

tuvat vahemman raataloityyn pilvipalveluna toteutettuun SaaS: iin (Software-as-a-
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Service), mika tarkoittaa ohjelmiston tarjoamista palveluna siten, ettd ohjelmista tar-
joava ohjelmistoyrittaja vastaa ohjelmiston toteutuksesta seka yllapidosta, palveli-
mista ja tietoturvasta. Asiakas ei omista ohjelmistoa, vaan maksaa palvelusta kayton
mukaan esimerkiksi kuukausimaksua ilman, etta heilla tarvitsee olla omia palvelimia
ohjelmiston yllapitdmiseen. (SaaS-Finland.) Asiakas kayttdaa palvelua verkkoselaimen,
sovelluksen tai naiden yhdistelmahybridin kautta. SaaS-palvelut ovat yleensa stan-
dardoituja, jolloin niitd voidaan ostaa ja myyda skaalautuvasti. Asiakaskohtaiset oh-
jelmiston raataldinnit ovat kuitenkin mahdollisia tarjoamalla palvelusta eri tuotevari-

aatioita asiakkaan tarpeiden mukaan. (Saas Finland)

Ohjelmistot ovat aineettomia ja poikkeavat siten perinteisemmista konkreettisista
myyntituotteista, kuten elintarvikkeista, laitteista tai raaka-aineista. Ohjelmistoja voi-
daan integroida teollisuuden tuotteisiin seka kdyttaa apuna tuotannon, liike-elaman
ja yhteiskunnan prosesseissa. Ohjelmistoja tarvitaan nykyisin ldhes kaikilla toi-
mialoilla. Yha enenevdssa maarin kulutushyédykkeissamme ja ymparistéssamme on

integroituneena alya. (Hyvonen 2003,1.)

Ohjelmistoyrityksen tuotteet voidaan jaotella ohjelmistotuotteisiin, asiakaskohtaisiin
ohjelmistoihin seka sulautettuihin ohjelmistoihin. Ohjelmistotuotteet ovat niin sano-
tusti “puhtaita” ohjelmistoja, joita voidaan monistaa sellaisenaan tai vahaisin muu-
toksin laajemmalle asiakaskunnalle. Tyypillisia ohjelmistotuotteita ovat kayttojarjes-
telmat, toimisto-ohjelmistot tai pelit. Ohjelmakopioiden tuotantokustannusten alhai-
suus sekd monialaisen asiakaskunnan laajuus ovat antaneet ohjelmistotuotteille suu-
ren taloudellisen voittopotentiaalin. Toisaalta haasteeksi saattaa muodostua tuot-
teistaminen, rahoitus, riskienhallinta seka markkinointi. Asiakaskohtaiset ohjelmistot
taas eroavat ohjelmistotuotteista siten, ettd ne raataldidaan tiettyyn asiakastarpee-
seen, jolloin ratkaisu ei perustapauksessa ole monistettava. Voittopotentiaali on kui-
tenkin pieni rajoittuessaan yhteen ohjelmistohankkeeseen. Sulautetuissa ohjelmis-
toissa ohjelmistokomponentti taas muodostaa kiintedn osan laajempaa jarjestelmaas,
esimerkiksi matkapuhelinta, autoa tai tehtaan automaatiojarjestelmaa. Sulautettu
ohjelmisto voi olla joko monistettava (esimerkiksi matkapuhelimen kayttojarjes-

telma) tai asiakaskohtainen (esimerkiksi tietyn tehtaan automaatiojarjestelma). Asia-



kaskohtaisissa ratkaisuissa pyritdan tuotantokustannusten pienentamiseksi kaytta-
maan mahdollisimman paljon monistettavia komponentteja, joiden paalle sitten to-

teutetaan raataloityja asiakaskohtaisia ratkaisuja. (Hyvonen 2003, 2-3.)

Ohjelmistoyrityksen tuotteisiin liittyy aina jokin palvelukomponentti. Se voi pitaa si-
sallaan muun muassa kayttokoulutuksen, materiaaleja, ohjelmistojen yllapitoa ja pai-
vityksia seka lisdpalveluja ja —ohjelmistoja. (Hyvonen 2003.) Ohjelmistoyritysten tay-
tyy menestydkseen pysya jatkuvasti ajan hermolla. Ohjelmistot ovat kehittyneet yh-
teiskunnan kehittyessa ja tarpeiden muuttuessa. Teknologiat kehittyvat huimaa
vauhtia ja aiemmin koneelle fyysisesti asennettujen ohjelmistojen sijaan ohjelmisto-
jen asennus, hallinta ja yllapito tapahtuvat nykyaan verkon yli pilvipalveluna toteutet-
tuna. Pilvella tarkoitetaan datakeskuksia, missa yhteen paikkaan on koottu tuhansia
koneita seka palveluita, jotka korvaavat tietokoneiden fyysisia kiintolevyja. Datakes-
kus siirtad valokuidun avulla suuria maaria tietoa, minne pdin tahansa maailmaa.
Kaikki tarvittavat ohjelmistot tulevat datakeskuksesta reaaliaikaisesti, eli valon no-
peudella. Ohjelmistot voivat siis sijaita missa tahansa datakeskuksessa ympari maail-

maa. (Paukku 2013, 111-120.)

Taman hetken ja lahitulevaisuuden trendeina ovat pilvipalveluiden lisdksi esineiden
internet (10T — internet of things), jossa esimerkiksi 3D-tulostuksella voidaan tulostaa
tarkka kopio jostain esineesta tai asiasta, esimerkiksi verisuonesta. Robotiikan seu-
raavana muotona pidetaankin ohjelmoitavia aineita, missa kayttaja pystyy napin pai-
nalluksella muuttamaan aineen koostumusta tai olomuotoa. My®ds erilaisten algorit-
mien, eli laskentaohjelmistojen kayttd on yleistynyt. Ne hoitavat yha enenevassa
maarin ihmisten tekemaa tyota. Esimerkiksi matka- tai konserttilippujen tilaus tehtiin
aiemmin tiskiltd, nykydan se tehdaan verkossa. Samalla algoritmit tekevat tiedon ke-
raystyota puolestamme. Niiden avulla esimerkiksi Facebookin kdytosta saatavaa da-
taa voidaan kohdentaa mainontaan. (Paukku 2013, 17-29, 139-169.) Ei siis ihme,
ettd ohjelmistoyrittajien taytyy jatkuvasti kehittaa itsenaan, tuotteitaan ja palvelui-

taan.
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2.2 Ohjelmistoliiketoiminta

Toimialana ohjelmistoliiketoiminta on ohjelmistojen ja palveluiden kauppaa. Se kuu-
luu tieto- ja viestintateollisuuden toimialaan (INFOCOM) ja se pitaa sisallaan vies-

tinta-, tieto, seka tietoliikenneteollisuuden. (Hyvonen 2003, 1.)

Ohjelmistoliiketoiminta (alan julkaisuissa software business) on tietojenkasittelytie-
teen ala, jossa kiinnostuksen kohteena ovat ohjelmistot liiketaloudellisesta nakokul-
masta. Ohjelmistoliiketoiminta on monitoimilaji, missa insinéoritaitoon yhdistyy kau-
pallinen ja juridinen osaaminen esimerkiksi ohjelmistoalan liiketoimintamalleista, an-
saintalogiikasta, tietotekniikkaoikeudesta, markkinoinnista ja kansainvalistymisesta
(Hyvonen 2003). Tiivistetysti ohjelmistoliiketoiminta tarkoittaa ohjelmiston kehitta-
mista seka markkinointia. Ohjelmistoliiketoiminta on tietokoneohjelmistojen tuotta-
miseen tarkoitettuja tyonteko- ja tydnjohtomenetelmia yhdistettyna niiden kaupalli-
seen hyodyntamiseen yrityksen tavoitteita taytettdessa. Tama pyritdan nakemaan lii-
ketoiminnallisena ja raportoitavana prosessina. (Haikala & Marijarvi 2004.) Ohjelmis-
toliiketoiminnassa kaupankdynti kohdistuu tietokoneohjelmistoihin seka niiden
oheispalveluihin. Ohjelmistoliiketoiminnassa tutkitaan ohjelmistoja kaupallisesta na-
kokulmasta, eli tutkitaan tuotteiden ja -palveluiden kysyntaa seka kannattavuutta.

(Hyvonen 2003, 3.)

Ohjelmistoliiketoiminnassa tuotekehitys on hyvin nopeatempoista. Tuotteiden elin-
kaaret ovat usein lyhyita ja markkinoiden mullistukset ja uudet innovaatiot seuraavat
toinen toistaan. Uusi teknologia voi vieda nopeasti pohjan aiemmilta tuotteilta. Alan
nopeatempoisuus ja tuotteiden lyhyt elinkaari on otettava huomioon ohjelmistoliike-
toimintaa suunniteltaessa. Ohjelmistoliiketoiminta vaatii ohjelmistoyrittdjalta mo-
nenlaista osaamista: lilketoimintaosaamista, teknologista- ja prosessiosaamista,
markkinointiosaamista, myyntiosaamista, juridista osaamista, taloudellista osaamista

sekd kansainvélistymisosaamista. (Hyvonen 2003, 4-6.)

Ohjelmistoliiketoiminnassa Saas-konsepti on kasvava trendi. Saas Finlandin vuonna
2020 tekemaan tutkimukseen osallistui 123 Suomalaisista ohjelmistoyritysta. Tutki-

muksen mukaan hyvin toimiva SaaS-yritys kehittaa ja hallinnoi tuotteitaan erittain
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kustannustehokkaasti, johtuen SaaS-mallin jakelutavasta. Myynnin, markkinoinnin ja
asiakkaan kehittamisen tarkeys kasvaa, naiden toimintojen ollessa riippuvaisia asia-
kasmaarasta ja SaaS-yrityksen koosta. SaaS-yritysten henkilostosta karkeasti puolet
kehittaa ja hallinnoi tuotetta ja kolmannes vastaa myynnista ja markkinoinnista. Yri-
tyksen kehittyessa tuote- ja tuotekehitystiimin suhteellinen osuus pienenee, koska
SaaS-tuotteita ei useimmiten raataloida asiakkaille. Covid-19-pandemia vaikuttaa
jonkin verran ohjelmistoyritysten markkinoihin. Edelliseen vuoteen verrattuna yritys-
ten halukkuus kaukomarkkinoille 1aht66n on vahentynyt. Moni yrityksista pyrkii talla
hetkelld enemmankin Pohjoismaiden markkinoille. Pohjois-Amerikan markkina on
vaikeasti saavutettavissa, mutta se on monelle toimialalle suurin yksittdinen mark-

kina-alue. (Saas-Finland. Tutkimukset — SaaS Finland.)

2.3 Verkosto

Tutkimukseni kohteena oleva Ohjelmistoyritys X toimii osana laajempaa verkostoa,
joten tasta syysta tutustutaan ensin hieman tarkemmin mita verkosto tarkoittaa.
Verkostoja on monia erilaisia ja verkoston voivat muodostaa esimerkiksi yksilot tai
organisaatiot. lhmiset kuuluvat monenlaisiin verkostoihin ja niita voivat olla
esimerkiksi perhe-, ystava-, tyo- ja harrastusverkostot (Hakkarainen, Lonka &
Lipponnen 2004; 174-175; Lehtinen & Palonen 1997, 37). Verkosto on
yksinkertaistettuna joukko toimijoita, joita niiden valiset siteet yhdistavat. Verkoston
solmut, eli toimijat yhdistyvat toisiinsa lankojen eli siteiden avulla ja muodostavat
nain seittimadisen verkoston (Castells 2000; Keskinen 2005, 117.) Lehtisen ja Palosen
(1997,37) mukaan verkosto eroaa perinteisesta organisaatiosta siten, ettd verkoston
voi muodostaa usea eri organisaatio tai se voi olla joukko yksiloita, jotka eivat kuulu

mihinkaadn organisaatioon, mutta kuuluvat verkostoon.

Verkostolla tarkoitetaan vuorovaikutteista yhteistyota, esimerkiksi yritysten muodos-
tamissa tuotanto- tai yritysverkostoissa (Helakorpi 2005). Verkostoitumista voikin ta-
pahtua yksilo- ja organisaatiotasolla, mutta tassa tutkimuksessani keskitytdan erityi-
sesti yritysten verkostoitumiseen ja sitd kautta yritysten verkoston arvoon ja merki-

tykseen yritykselle. Miksi yritykset nykyaan sitten verkostoituvat ja mitka asiat siihen


https://saasfinland.fi/tutkimukset/

12
ovat siihen johtaneet? Koen myos tarpeelliseksi selventaa verkostokasitettd hieman

tarkemmin.

2.3.1 Verkostojen synty

Yritykset toimivat yha enemman osana erilaisia verkostoja. Yritysverkostossa solmut
ovat yrityksia ja langat niiden valisia yhteyksia. (Castells 2000; Hakansson ja Ford
2002,133.) Yritysten verkostoitumisen taustalta |0ytyy useita syita ja verkostot
syntyvét yleensa tarpeesta. Mizruchin (1994, 338-339) mukaan perinteiset
organisaatiot ovat osoitautuneet jaykiksi ja huonosti nopeisiin muutoksiin
sopeutuviksi, kun taas verkostomaiset organisaatiot on havaittu tehokkaiksi ja
toimiviksi talouden kehityksen ja tiedon jakamisen kannalta ja tama on vauhdittanut
verkostomaisten organisaatioiden lisdantymista (Tapscott 1996, 109; Maynz 1993).
Verkostojen syntymiselle on yleensa jokin selked tarve, esimerkiksi yritykset hakevat
verkostoista hyotya itselleen ja niiden avulla saatavaa kustannussaastoa jakamalla
tietoa ja innovoimalla yhdessa (Malewicki 2005, 143-145; Heikkild, Heikkild &
Lehmonen, 2005, 28-29). Verkostojen toiminta on perinteisid organisaatoita
joustavampaa ja teknologia mahdollistaa virtuaaliverkostojen toiminnan, jolloin
verkoston jasenet voivat olla yhteydessa toisiinsa mista pdin maapalloa tahansa
(Hakkarainen, Lonka & Lipponen 2004, 174-175). Verkostoitumalla yritykset ovat
siirtyneet oman yrityksensa suljetusta ymparistésta kohti avoimempaa

yhteistydmparistoa (Sydanmaanlakka 2012, 133-134.)

Verkostoja tarkastellaan yleisesti usein sosiaalisten verkostojen ja taloudellisten
verkostojen nakdkulmista. Erityisesti yritysverkostojen tutkimuksen puolella
yrityksen verkostoihin liitetdan sosiaalisen verkoston lisdaksi my06s taloudellinen
ndkokulma. (Hippel 2005). Verkostoista on alettu puhumaan enemman 1980-luvulla
ja verkostomainen toimintatapa on ollut sen jalkeen yritysmaailman kayttama yhteis-
tyomalli ja on myo0s tutkittu, ettad verkostojen aika seuraa paattyvaa organisaatioiden
aikaa (Mayntz 1993; Helakorpi 2005; Tynjala, lkonen-Varila, Myyry ja Hiatonen 2007).
Verkostoja on toki ollut jo aiemminkin, mutta aiemmin niista on kdytetty enemman-

kin nimitysta alihankkija tai suhdetoiminta ja tasta verkostot ovat laajentuneet ja kas-
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vaneet nykymuotoonsa (Moller 2004,7; Toivola 2006; Torppa 2013, 78). Verkostoitu-
misen lisdantymista voidaan selittaa tarpeella kehittaa organisaatioita tehokkaam-
miksi ja verkostoista saatavilla hyddyilla. Omien keinojen loppuessa ovat organisaa-
tot hakeneet verkostosta taloudellisia ja tiedollisia apuja ja hyotyja itselleen (Mayntz
1993; Helakorpi 2005; Tynjala, Ikonen-Varila, Myyry ja Hatonen 2007.) Myos 1990-
luvun lama vauhditti verkostoitumisen tarvetta, jolloin yritykset alkoivat selviytyak-
seen etsid uusia yhteistydmuotoja ja parantaa sita kautta kilpailukykyaan. Verkostoi-
tumista tuettiin silloin myds julkisilla varoilla ja lisdksi pyrittiin vauhdittamaan yritys-
ten kansainvalistymistad ja kansainvalisten verkostoyhteyksien luontia kilpailukyvyn
kasvattamiseksi. (Toiviainen 2006, 1-10). Toivolan (2006, 5-13) mukaan yritystoimin-
nan muuttuminen yha globaalimmaksi on edelleenkin yksi iso osatekija verkostoitu-
misen lisddntymiselle.

Teknologian kehityksella on ollut merkittava osa verkostojen yleistymiselle. Verkos-
tot hyddyntavat yha enenevdssa maarin tietoverkkoa yhteydenpidon vélineena ja
teknologian avulla verkostot ovat voineet toimia ajasta ja paikasta riippumattomina,
ja ne ovat mahdollistaneet monenlaisen yhteydenpidon verkoston jasenten valilla,
hyodyntéen erilaisia verkkoymparistoja ja yhteydenpitokanavia (Castells 2000, 5-6;
Hakkarainen ym. 2004, 174-175.) Tasta syysta yritykset ja asiantuntijat verkostoitu-
vat entistd vaivattomammin. Verkostoajan yritykset ovat usein joko kokonaan tai
osittain virtuaalisia. Tama ei tarkoita ainoastaan tietoverkoissa tapahtuvaa toimintaa,
vaan myo0s nopeasti koottavia ja taas purettavia projektimaisia kokoonpanoja. Ver-

kostot tuovat yritysten toimintaan joustavuutta. (Helakorpi 2005.)

Uudempana trendina yritysten verkostoitumiseen on tullut toimintojen ulkoistami-
nen. Monet yritykset haluavat keskittya perusliiketoimintaansa ja tasta syysta ulkois-
tavat osan toiminnoistaan yhteistydkumppaneille. Tallaisia toimintoja voivat olla esi-
merkiksi asiakaspalvelu, laskutus tai henkilostohallinto. Uusimpana ilmiéna toiminto-
jen ulkoistamisesta on yrityksen tuotekehityksen ulkoistaminen yhteistyokumppa-

nille. (Lehikoinen & Toyryla 2013, 27-28.)

2.3.2 Verkosto kasitteena

Verkosto- ja organisaatiokdsitteet ovat lahella toisiaan, joten on hyva hieman avata
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verkostokasitettd tarkemmin. Verkoston maarittely ei ole helppoa, koska verkosto
kasitetta (network) on kaytetty monin eri tavoin ja muitakin kasitteita (esim. Strategi-
set allianssit ja kumppanuudet) on kdytetty kuvaamaan verkostoitumista. Verkostoi-
tuminen on yksi organisoitumisen muoto, joka voi voidaan kuvata monella eri tapaa
sen mukaan, miten verkosto toimii, miten sitd ohjataan ja millaista yhteisollisyytta
siind muodostuu. Verkosto voi tarkoittaa joko organisaatioiden sisdisia tai niiden vali-
sid yhteenliittymid. Usein verkostolla tarkoitetaan yritysten ulkoisia suhteita. Tassa
tapauksessa verkoston maaritellaan yksittdisen yrityksen ja sen ulkopuolisten suhtei-
den nakdkulmasta. Verkosto voi kasittdaa myos useiden itsendisten organisaatioiden
kokonaisuuden, jotka voivat yhdessa saavuttaa sellaisia tavoitteita, joita eivat pystyisi
yksin saavuttamaan. Tassa maaritelmassa tulevat vahvasti esiin verkoston yhteiset
tavoitteet ja yhteistydsuhteiden tuoma lisdaarvo. (Tynjala ym. 2007, 260-261.) Ver-
kosto voi rakentua joko vastaamaan pitkdaikaiseen tarpeeseen tai se voi olla myds

vdliaikainen riippuen tarpeesta (Haveri & Pehk, 2008, 20-21).

Koska verkosto toimii usein hyvin hajallaan, saattaa verkoston toiminta olla ajoittain
hieman kompleksista. Verkostossa korostuu keskindisen luottamuksen merkitys yh-
tena tarkeana verkoston toiminnan tukipilarina. Verkosto ja verkoston toiminnan
mahdollistava teknologia eivat yksistdaan mahdollista toimivaa verkostoa, vaan toi-
minta vaatii luottamusta toisiin seka yhteisia tavoitteita, tiedon jakamista ja sitoutu-
mista. Verkoston jasenten tulee olla valmiita yhteistyohon seka jakamaan tietoaan ja
osaamistaan. Tdman rakentaminen ei ole aina helppoa ja se vie aikaa. (Cousins 2002,
71; Heikkild ym. 2005, 28; Helakorpi 2005; Silvennoinen 2008, 102—-103.) Tiedon jaka-
minen on merkittavassa roolissa verkoston toiminnassa. Verkosto ei toimi ilman luot-
tamusta siita, etta tieto kulkee oikeanlaisena. Luottamus verkoston jaseniin ja hyvat
verkoston sisdiset verkostosuhteet auttavat tiedonkulkua, mahdollistavat verkoston
jasenten tasavertaisen osallistumisen verkoston toimintaan sekd mahdollistavat
myo6s dokumentoimattoman ns. hiljaisen tiedon jakamisen. (Hakkarainen ym. 2004,

176-177; Nonaka & Takeuchi 1995.)

Verkostoihin kuuluu olennaisena osana jatkuva muutos, joustavat organisaatiot seka
vahva luottamus ja asiantuntijuus. Verkostojen myota syntynyt uudenlainen tyokult-

tuuri saattaa olla haasteellinen seka tydnantajalle etta tyontekijoille. Hajautetuissa ja
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verkottuneissa organisaatioissa tyontekijat ja tiimit tekevat monia erilaisia tyotehta-
via. Ammattitaitovaatimukset ovat muuttuneet entista vaativammiksi ja edellyttavat
jatkuvaa oppimista sekd ammattitaidon ja patevyyden yllapitamista ja kehittamista.
Verkostossa tapahtuvassa tyossa korostuvat valmiudet yhteistoimintaan, itsendiseen
toimintaan ja paatoksentekoon seka toiminnan jatkuvaan kehittamiseen. Nama poik-
keavat paljon siitd, mihin aiemmin on totuttu. Nama seikat kohdistavat painetta
myo6s johtamiseen ja hajanaisuudesta johtuen verkoston johtaminen poikkeaa perin-
teisemmasta johtamisesta. Aiemman asioiden ja ihmisten johtamisen rinnalle ovat
tulleet erilaiset tietdmyksen hallinnan ja osaamisen johtamiseen liittyvat asiat, joita

verkostossa tyoskentely erityisesti vaatii. (Helakorpi 2005)

Toimiva verkosto asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa mahdollistaa organi-
saatioiden menestyksen seka kasvun. Toimivan verkoston luomiseen ja hyodyntami-
seen tarvitaan verkosto-osaamista (Ritter & Gemiinder 2003). Toimiva verkosto ei
synny itsestdan, eika hetkessa, vaan yhtena olennaisena verkoston toiminnan edelly-
tyksena pidetdaan verkoston osapuolten vilisten suhteiden toimivuutta (Vesalainen
2004, 152—-159). Hyvin toimivan verkoston keskeisind ominaisuuksina pidetdan tay-
dentdvyytta yhteensopivuutta, yhteistyéhalukkuutta, sitoutumista seka luottamusta.
Verkoston jasenet tdydentavat toistensa osaamista ja heidan paamaaransa ja toimin-
tansa sopivat yhteen ja edistavat verkoston yhteisten tavoitteiden toteutumista. Ver-
koston jasenten tulee olla motivoituneita, yhteistyohaluisia ja sitoutuneita yhdessa
tekemiseen ja yhteiseen paamaaraan. Lisaksi toiminnassa on lasna vahva luottamus,
joka tulee esiin avoimuutena, toisten arvostuksena ja toimivana tiedonkulkuna. Myds
johtajuuden merkitys korostuu, silla johtamisen kautta voidaan edistda yhteistyota,
aktivoida verkoston valmiutta rakentaa itsedan ja ja tdydentaa kapasiteettiaan annet-
tujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Koska verkostot toimivat hajallaan, niissa ei
useinkaan ole mahdollista rakentaa kiinteda yhteisollisyytta, vaan verkoston toimin-
nan takaajaksi tarvitaan yhteisia tavoitteita ja sitoutumista. Verkoston rakentami-
sessa ja yllapitamisessa tulee lisaksi kiinnittda erityista huomiota strategiseen yh-
teensopivuuteen, organisaatiokulttuurin piirteisiin, henkildsuhteisiin seka operatiivi-

seen yhteensopivuuteen. (Silvennoinen 2008, 102-103.)
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2.3.3 Erilaisia verkostoja

Verkostoja on hyvin erilaisia. Puhuttaessa yrityksen verkostoista verkostot voidaan
erotella vertikaalisiksi kysynta-tarjonta-verkoiksi, seka horisontaalisiksi markkinaver-
koiksi (Valkokari ym. 2009, 70). Matkapuhelinteollisuutta padhankkijoineen ja ali-
hankkijoineen voidaan kayttaa esimerkkina vertikaalisesta verkostosta. Tata voidaan
kutsua my0s strategiseksi verkostoksi tai allianssiksi. Taman tyyppiselle verkostolle
on tyypillista tiivis yhteistyo tuotantoprosessin eri vaiheisiin erikoistuneiden yritysten
eli alihankkijoiden kanssa. (Tynjala ym. 2007, 261.) Tallaisessa verkostossa karkiyri-
tyksena toimii yritys, joka viime kadessa vastaa valmiin tuotteen tai palvelun osta-
valle asiakkaalle tuotteen laadusta ja toimivuudesta. Alihankkijat valmistavat tuot-
teita tai tuotteen osia tai hoitavat joitakin vaiheita tuotantoprosessissa. (Viitala &
Jylhd 2007, 182-183.) Vertikaalisten verkkojen tavoitteena on saada maksimoitua
verkoston toiminnan tehokkuus. Verkon toiminta hajautetaan useiden toimijoiden
kesken ja jokaiselta toimijalta 16ytyy vaadittavaa erityisosaamista tietyn tuotteen tai
palvelun osalta. Toiminnan tehokkuuden varmistamiseksi tulee verkoston jasenten
valisen luottamuksen toimia ja verkoston yritysten toimia avoimesti ja tehda aktii-

vista yhteistyota verkon sisalla. (Valkokari ym. 2009, 70.)

Horisontaalisessa verkostossa taas Tynjalan ym. (2007, 261) mukaan samalla tasolla
olevat organisaatiot tekevat yhteistyotd, mika edistaa syntyvan synergian avulla kaik-
kia verkoston jasenia, vaikka ne voivat jopa olla jollakin toisella alueella kilpailijoita
keskenaan. Tasta voidaan kayttaa esimerkkina lentoyhtididen muodostamia allians-
seja. Yhteen liittoutumalla lentoyhtiot pystyvat karsimaan kuluja, paallekkaista teke-
mistd, jakamaan vastuuta seka tarjoamaan asiakkailleen parempaa palvelua. Taman
tyyppisesta verkostoitumisesta voidaan puhua myos kumppanuutena. Kumppanuu-
det ovat pidempiaikaisia yhteistyosuhteita. Pitkdaikaisissa kumppanuussuhteissa
kumppaniyritykset saattavat toimia esimerkiksi samoissa tiloissa ja heiddan toimin-
tonsa ovat limittyneet toisiinsa. Tama tuo paitsi kustannussaast6ja, parantaa se par-
haimmillaan my0s yritysten kilpailukykya. Toisaalta tiiviit kumppanuudet lisdavat ta-
loudellista riippuvuutta ja myos riskeja. (Viitala & Jylha 2007, 185.) Keskeista tassakin
toiminnassa on yhteistyohalu, luottamus ja toiminnan avoimuus (Moller ym. 2004;

Valkokari ym. 2009, 71-72; Viitala & Jylha 2007, 185).
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Verkostoitumisessa voidaan erottaa erilaisia muotoja, joita ovat: kansainvalisten suh-
teiden kautta tapahtuva yritysten verkostoituminen, monenkeskisten yhteistydsuh-
teiden pohjalta syntyva yritysverkosto ja henkildsuhdeverkot, joissa yritysten vialiset
suhteet ovat upotettuina. Sosiologisessa toimijaverkkoteoriassa toimijoiksi katsotaan
ihmisten ja instituutioiden lisdaksi my06s asiat, seka asioiden ja ihmisten valiset suh-

teet. (Tynjala ym. 2007, 261.)

Verkostoja on luokiteltu liiketoimintaverkostoihin (business network), kehittamisver-
kostoihin (development network) ja saatelyverkostoihin (regulation networks). Liike-
toimintaverkostot liittyvat tuotantotoimintaan ja jakeluketjuihin ja niiden tarkoituk-
sena on vahentda kuluja ja parantaa tuottavuutta yritysten valiselld yhteistyolla.
Nama verkostot ovat usein vertikaalisia ja niissd on mukana tuotanto- ja jakeluketjun
eri tasoja. Kehittamisverkostojen tavoitteena on kehittdaa verkostoon osallistuvien or-
ganisaatioiden toimintaa. Nama verkostot ovat usein horisontaalisia, eli niissd on mu-
kana tuotantoprosessissa samalla tasolla olevia. Sdatelyverkostot ovat verkostoja,
joita paikalliset viranomaiset ja yritykset muodostavat vastatakseen lainsdadannon

tuomiin haasteisiin, esimerkiksi ymparistomaarayksiin. (Tynjala ym. 2007, 261-262.)

Ohjelmistoalalla on toimittu pitkdan erilaisissa yritysten valissa verkostoissa, joista
kdytetaan usein nimitysta klusteri. Klusterin ytimessa ovat ohjelmistoyritykset. Ohjel-
mistoyrityksistd seuraavalla kehallad ovat palvelualan yritykset, joilla on asiantunte-
musta ohjelmistoliiketoiminnasta. Heitd ovat mm. asiantuntijat, konsultit, lakimiehet
seka sijoittajat. Palvelualan yrityksia ymparoivalla kerroksella ovat ammattikorkea-
koulut, yliopistot, tutkimuslaitokset sekd muut ohjelmistoalan erikoistuneet oppilai-
tokset. Uloimmalla klusterin kerroksella ovat tukiorganisaatiot ja jarjestot, kuten Te-
kes ja Ohjelmistoyrittajat ry. Muita tukiorganisaatioita ovat mm. Eritysrahoitusyhtio
Finnvera, Kauppa- ja teollisuusministerio, TE-keskukset, Teknologiakeskukset, seka

Sitra. (HyvOonen 2003, 152-159).
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The Number of FinTechs by Category and Location

FinTech Category -

APIs & platforms 12
Blockchain 4
Cryptocurrencies 6
Customer service & acquisition 6
Data & analytics 15
Oulu
Financial software 34
;

Financing 24 i\l“‘

Vaasa
Insurtech 4 Jyviskyla
Investing 12

Tampere
Payments 30
Personal finance management 2

Turku
Security & compliance 6

Wealth management 7 - & -
Helsinki, Espoo & Vantaa

Kuvio 1. Suomen ohjelmistoalan yrityskartta yrityskaupparahoituksen ja kotimaisuu-

den perusteella. (Deloitte, 2019)

Ohjelmistoalan verkostoitumista on vauhdittanut alan tutkimuksen ja koulutuksen
korkea taso seka valtion tukemat kehitys- ja rahoitusohjelmat. Kehitysta on myos
edesauttanut alalla toimivien henkiléiden innokkuus ratkaista erilaisia ongelmia pu-
kemalla ratkaisut koodin ja my6hemmin ohjelmistotuotteiden muotoon. Omalta
osaltaan lyhyet etdisyydet Suomessa on helpottaneet verkostoitumista, myéhemmin
myo0s internet ja sen tuomat laajat mahdollisuudet tyéskennella ja tehda yhteistyota
erilaisissa verkkoymparistoissa ajasta ja paikasta riippumatta. (Hyvénen 2003, 153—-

159; Nukari & Forsell 1999.)

2.3.4 Verkostoitumisen hyodyt

Kuten jo edelld on todettu, yritykset verkostoituvat saadakseen siitd hyotya itselleen.
Verkostoitumisen hyodyt voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: tehokkuuteen liittyviin
hyotyihin (kriittinen massa, synergiaedut, tdydentavat resurssit, nopeus), lilkketoimin-

nan kasvuun ja kilpailuaseman parantamiseen liittyviin hyotyihin (uusille markkinoille
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paadsy, kumppanin maineesta hyétyminen, riskin jakaminen) ja resurssien hankintaan
ja osaamisen kehittymiseen liittyviin hyotyihin (toisilta oppiminen, osaamisen hankki-
minen kumppaneilta). Viimeisinta verkostoa voidaan kutsua myds oppimisverkos-
toksi. Verkostossa omaa tietotaitoa kasvatetaan ja opitaan toisilta verkoston jasenilta
seka kumppaneilta. Yhtena tarkedna verkostoitumisen hydtyna voidaan pitaa innova-
tiivisuuden lisdantymista. (Tynjala ym. 2007, 262—-264.) Esimerkiksi ohjelmistoalan
yritykset ovat hyodyntaneet verkostojaan toimintansa ja innovaatioidensa kehittami-
sessa. Yksilot voivat yhdessa innovoimalla paasta parempiin tuloksiin kuin yksin inno-
voimalla. Tama perustuu tiedon vaihtoon, jolloin verkoston jasenten ajatusten ansi-
osta yksittdinen verkoston jasen voi saada uusia ideoita, joita han ei yksin saisi. (Heik-

kild ym. 2005, 30-38; Tynjala ym. 2007, 262-264.)

Yritysten verkostoitumisen hydtyna voidaan pitaa myos sita, etta verkoston jasenet
voivat keskittya siihen ydinosaamiseen, minka parhaiten hallitsee ja keskittda voima-
varansa taman osaamisen kehittamiseen. Koska verkostorakenne on varsin matala
ilman monitasoista hierarkiaa, se mahdollistaa nopean paatéksenteon asioissa. Ver-
koston rakenne ja kapasiteetti joustaa tarpeiden mukaan. Yritys ei kanna yksin talou-
dellista vastuuta ja riskeja, vaan jakaa ne muiden verkoston jasenten kanssa. My0ds
voitot jakautuvat muiden kanssa. Verkoston jasenet ovat omistuksineen ja paaomi-

neen erilisia ja toisistaan riippumattomia. (Viitala & Jylha 2007, 184.)

Ohjelmistoalalla klusterin toiminta ja sen hyddyt perustuvat siihen, etta yritykset,
joilla on yhteinen osaamis- ja teknologiapohja, voivat muodostaa oman klusterin. Tal-
[6in klusterissa mukana olevat yritykset voivat hyédyntdaa samantyyppisen koulutuk-
sen saaneita henkil6ita ja ohjelmistonkehityksessa voidaan kayttaa samantyyppisia
menetelmia ja valineita yrityksesta riippumatta. Hyoty ja osaaminen saadaan yhtei-

seen kadyttoéon. (Hyvonen 2003, 153.)

Voidaan siis yhteenvetona todeta, etta yritykset verkostoituvat kasvattaakseen yh-
dessa liikevaihtoaan yhteistyokumppaneiden taydentdvyyden avulla. Lisdksi tehos-
taakseen toimintaa saamalla apuja ja lisdresursseja verkoston kautta. Samalla kasvat-

tamalla tietotaitoaan ja osaamistaan yritys pystyy kehittdmé&an uusia ideoita hyodyn-
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tamalla yhteistydkumppaneiden tukea, ideoita ja ajatuksia. (Heikkila ym. 2005; Tyn-
jala ym. 2007.)

2.4 Yrityskaupan tavat ja tavoitteet

Yritykset toimivat osana verkostoa ja verkostoissa tapahtuu myds yrityskauppaa.
Vaikka tutkimukseni kasittelee ohjelmistoyrityksen verkoston arvon maarittelya, on

silti hyva taustatietona kayda hieman lapi yrityskauppojen taustaa Suomessa.

Yrityskauppojen maara Suomessa lahti nousuun 80-luvulla. Suomen yrityskauppaa
vauhditti kansainvalisen yrityskauppamarkkinoiden voimakas kasvu. Yleisen yritys-
kauppamarkkinan kiihtymisen taustalla olivat mm. korkotason lasku, kansainvalisten
markkinoiden kiristyminen seka paaomasijoittamisen kasvu. Suomen suurimmista
yrityskaupoista suurimmat on tehty 2020-uvulla ja my0ds kansainvalisten yrityskaup-
pojen maara on kasvanut, kun suomalaisia yrityksia on enenevassa maarin myyty ul-

komaalaisille sijoittajille. (Makinen 2016.)

Yrityskauppatavoista on monenlaisia nakemyksia. Niita voidaan jaotella esimerkiksi
omistusosuus- ja liiketoimintakauppoihin seka yrityksen sukupolvenvaihdoksen
myota syntyvadan siirtymaan. (Varamaki, Tall, Sorama, Lansiluoto, Viljamaa, Laitinen,

Jarvenpaa & Petdja, 2012; Laitinen, Varamaki, Tall, Heikkild & Sorama 2011.)

Yrityskauppoja kuvaavassa strategiassa on tyypillisesti kaytetty neljaa erilaista tyyp-
pid: horisontaaliset, vertikaaliset, konsentriset seka konglomeratiiviset (Tenhunen
2000, 11; Pinola 1988, 5.) Seka horisontaalisissa etta vertikaalisissa yrityskaupoissa
ostettava yritys toimii samalla alalla ostajayrityksen kanssa. Horisontaalisella yritysos-
tolla tavoitellaan usein suurempaa markkinavoimaa seka -osuutta. Vertikaalinen yri-
tyskauppa taas kohdistuu saman alan eri jalostus- tai jakeluketjun vaiheessa olevaan

yritykseen. (Tenhunen 2000, 13).

Konsentriset ja konglomeratiiviset yrityskaupat puolestaan keskittyvéat eri toimialalla

toimivien yritysten ostoon. Konsentrisessa yrityskaupassa yrityksilla saattaa olla eri
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toimialoista huolimatta samantyyppiset markkinat seka markkinointi- ja jakelukana-
vat. Heilla voi olla myds samantyyppinen teknologia ja tutkimus- ja kehitystoiminta.
Konglomeratiivisessa yrityskaupassa ostettavan yrityksen markkinat ja tuotteet ovat

ostavalle yritykselle kokonaan uusia. (Tenhunen 2000, 13).

2.4.1 Yrityksen myynti

Yrityskaupassa sovitaan vastikkeesta, jonka ostaja maksaa myyjalle. Myyjan nakokul-
masta vastikkeen on hyva olla mahdollisimman korkea. Perusmuotoisessa kaupassa
vastike voi olla myds muuta rahanarvoista omaisuutta, jolloin kyse on vaihtokau-
pasta. (Lakari, 2012, 10) Koska kysymys on yrityksen omistaman omaisuuden myymi-
sestd, tulee substanssikaupasta syntyva myyntitulo yritykselle. My6s kaupasta aiheu-
tuvat veroseuraamukset tulevat yritykselle, ei yrityksen omistajille. Yritykseen tulleet
varat voidaan siirtda omistajille normaalein varojenjakosaanndksin tai esimerkiksi
palkkana. Viime kadessa yritys voidaan jopa purkaa. (Lakari, 2012, 11-12; Pasonen,
2000, 12-23)

Yrityksella voi olla my6s substanssiarvoa, jolla tarkoitetaan sen varojen ja velkojen
valista erotusta. Substanssiarvo on esimerkiksi rahamaara, joka jaisi jaljelle, jos yri-
tyksen velat maksettaisiin pois, tuotantolaitteet yms. myytaisiin ja yrityksen toiminta
ajettaisiin alas. (Leppiniemi, 2002, 227) Yrityksen myynnissa myos myyjalla on erittain
tarkea rooli, jossa myynnin valta ja myyjan osaaminen punnitaan asiakkaan vakuut-

tamisessa. (Rubanovitsch & Aalto, 2012, 21-22)

2.4.2 Yrityksen osto

Yrityskauppojen taustalla on monia eri syita. Yleensa yrityskauppojen taustalta
loytyvat strategiset syyt. Halutaan esimerkiksi yrityskaupan avulla laajentaa oman
yrityksen tuotevalikoimaa, siirtya uusille markkinoille tai vastata johonkin
toimintaymaristdssa havaittuun uhkaan tai mahdollisuuteen. Yrityskauppoja tehdaan
myos esimerkiksi sukupolvenvaihdokseen liittyen, tai saman alan yrittdja saattaa ha-

luta synergiaetuja hankkimalla toisen saman alan yrityksen vahvistamaan liiketoimin-
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taansa ja sulauttaa ostettavan yrityksen toiminnan omaan liiketoimintaansa ja sa-
malla pyrkii pysyvaan omistussuhteeseen. (Katramo, Lauriala, Matinlauri, Niemela,

Svennas, & Wilkman, 2011, 21-24.)

Yrityskauppoja tehdaan paljon myds pddomasijoittajien toimesta, jolloin sijoittajan
tavoitteena on yritysoston avulla laajentaa yrityksen toimintaa, parantaa yrityksen
kannattavuutta ja siten saada nopeita voittoja. Usein sijoitus tehdaan tietylle ajanjak-
solle, jonka aikana padaomasijoittajat pyrkivat nopealla tahdilla uudelleen organisoi-
maan toimintaa, muuttamaan yrityksen toimintamalleja seka kehittamaan johta-
mista siten, etta ajanjakson lopussa yrityksen osakkeiden arvo on noussut. Taman jal-

keen yritys myydaan voitolla (Katramo ym., 2011.)

Yritysostopdatoksen tueksi perehdytdan yrityksen kannattavuuteen. Selvitetdan onko
yritys oston arvoinen. Yrityksen kasvundakymat vaikuttavat yrityksen arvoon. Kasvun
avulla on mahdollista arvioida yrityksen potentiaalia tulevaisuudessa, seka yrityksen
mahdollisuuksia toiminnan laajentamiseen. Kasvun tulee olla myds hallittua, ettei
lilan nopea kasvu vaaranna yrityksen toiminta. Yritys pysyy elinkelpoisena
ainoastaan, jos sen liiketoiminta on pitkalla tahtdimellad kannattavaa.
Kannattavuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa sita, etta yrityksen tulos on riittava
suhteessa sijoitetun pddoman tuottovaatimuksiin ja tassa yhteydessa tarkastellaan ja

analysoidaan tilinpaatoksia pidemmalta ajalta. (Laitinen 2007, 342-343.)

Kannattavuuden tarkastelu ei yksin riitd, vaan lisdksi on tarkasteltava yrityksen
maksuvalmiutta seka varallisuutta. Yrityksen varanto muodostuu yrityksen
rahallisesta padomasta seka liiketoiminnasta tulevista varoista ja se auttaa yritysta
selviamaan tilanteissa, joissa tulorahoituksen avulla ei pystyta selvidamaan kaikista
maksuvelvoitteista. Maksuvalmiuden arvioinnissa tarkastellaan tarkemmin mika on
yrityksen varallisuuden seka tulorahoituksen virta. Maksuvalmiutta tarkasteltaessa
yritysen heikko kannattavuus ja voimakas kasvu on yrityksen toiminnalle vaarallista ja

saattaa olla riski ja johtaa maksuvaikeuksiin. (Laitinen 2007, 342-343.)

Silloin, kun myytava yritys on osakeyhtiomuotoinen (kuten tutkimukseni tapauk-

sessa) kaupan kohteena on yhtion osakekanta. Osakkeet ovat arvopapereita, joten
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ostajan maksettavaksi tulee varainsiirtovero. (Lakari, 2012, 10) Ostajan nakékulmasta
se osa kauppahinnasta, joka ylittaa siirtyvien konkreettisten tasaerien arvon, on suo-
ritus yrityksen liikearvosta (ns. good-will-arvosta) eli siita, ettd myyja on toimintansa
aikana vakiinnuttanut toiminnan, tehnyt liikepaikan, tuotteet ym. tutuksi ja houkut-
televaksi asiakkaille. Liikearvosta suoritettu kauppahinnan osa hyodyttaa ostajaa tu-
levinakin vuosina, joten sita ei voida vahentaa kerralla kaupantekovuoden menona.
Tyypillinen good-will-arvon poistoaika on viidestd kymmeneen vuotta. (Lakari, 2012,

11-12)

2.5 Yrityksen arvon maarittely

Yrityskauppojen yhteydessa tulee vaistamatta esiin yrityksen arvon maaritys. Arvon-
maarityksen tarkoituksena on maarittaa yritykselle sen hetkinen rahallinen arvo. Yri-
tyksen arvon maarittelyssa ei ole yhta oikeaa tapaa arvottaa yritys ja usein arvon
maarityksessa yhdistelldankin eri arvon maaritysmenetelmia. Yrityksen arvoon vai-
kuttavat yrityksen lisaksi myos monet muut tekijat. (Back, 2009, 98). On otettava
myo6s huomioon erilaisia yrityksia kasiteltdessa seka laadullinen, ettd maarallinen na-
kemys yrityksen toimintaan ja mahdollisuuksiin. Seuraavassa esitelldan useimmiten
kaytettyja, ensin maarallisia ja sitten laadullisia tapoja maaritelld yrityksen arvo kaup-

patilanteessa.

Tulokseen suhteutetut tunnusluvut

Osoittaja Nimittsjd
P/E oman pddoman markkina-arvo ennustettu tulos
EV/EBIT oman ja vieraan pddoman kokonaisarvo litkevoitto

EV/EBITDA oman ja vieraan pddoman kokonaisarvo kiyttokate
Kassavirtaan suhteutetut tunnusluvut

Osoittaja Nimittdjd
P/CE oman pédoman markkina-arvo kassaperusteinen tulos
P/FCF oman pdédoman markkina-arvo vapaa kassavirta
Liiketoiminnan volyymiin suhteutetut tunnusluvut

Osoittaja Nimittdjd
P/S oman pddoman markkina-arvo liikevaihto
EV /Sales oman ja vieraan pddoman kokonaisarvo liikevaihto
Tasesubstanssiin suhteutettu tunnusluku

Osoittaja Nimittdjd
P/B oman pddgoman markkina-arvo oman piddoman tase-arvo
Osinko suhteutettu markkina-arvoon

Osoittaja Nimittsjad

Div/P maksettu osinko oman pddoman markkina-arvo
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Taulukko 1. Arvonmadrityksen tarkeita yksittdisia tunnuslukuja ja niiden laskentata-

poja. (Kallunki ym, 2007, 69)

Etulan (2015, 26—-27) mukaan yrityksen arvon madritys pitda sisallaan seuraavia osa-
alueita: Osakkeiden osakekohtainen hinta, sijoituksen kayttotarkoitus, rahoituksen
riittavyys, perustajaosakkaiden sitoutuminen yhtiodn, osakkaiden riskit, seka tuotto-
odotus. Arvonmaaritys vaikuttaa nykyhetken lisdksi pitkalle tulevaisuuteen ja tasta
syysta arvonmaaritys tulee tehda huolellisesti ja tulevaa ennakoiden. Markkinat vai-
kuttavat yrityksen hintaan, jolloin huolellisesti maaritetty hinta on useimmiten oikea

kuva sen hetken tilanteesta. (Etula 2015.)

Laurialan (2004) mukaan yrityskauppatilanteessa yrityksen arvonmaarityksen loppu-
tulokseen liittyy kiintedsti pre-money ja post-money -arvot. Pre-money-arvolla tar-
koitetaan oston kohteena olevan yrityksen osakekannan arvoa ennen sijoittajan yri-
tykseen sijoittamia varoja. Post-money —arvolla taas tarkoitetaan yrityksen osakekan-
nan arvoa sijoituksen jalkeen. Esimerkkina: kohdeyrityksen pre-money-arvo on 10
miljoonaa euroa ennen sijoitusta. Sijoituksen suuruus on 10 miljoonaa euroa. Sijoi-
tuksen kohteena olevan yrityksen post-money arvo on sijoituksen jalkeen 20 miljoo-
naa euroa. Post-money -arvo madritetaan laskemalla yhteen yrityksen pre-money -
arvo ja sijoittajan sijoittama rahasumma. Tadssa tilanteessa 50 % yhtion osakkeista
paatyy sijoittajalle. Aiempi arvo ja sijoitussumma eivat valttamatta kerro omistus-
osuutta suoraan, vaan esimerkiksi aanimaaralla ja riskitason muutoksilla voi olla vai-

kutusta hintaan ja kokonaisarvoon. (Lauriala 2004, 65—66.)

Yrityksen arvoa voidaankin siis maarittaa erilaisilla arvon maarityksilla. Ohjelmistoyri-
tyksen osalta tama tarkoittaa jonkinlaista yhdistelmaa olemassa olevista maaritysta-

voista, joista seuraavassa lapileikkaus.

2.5.1 Tunnuslukuihin perustuva arvon maaritys

Tunnuslukuihin perustuvassa arvon maarityksessa arvon maaritys perustuu lukujen

vertailuun. Tunnuslukujen avulla voidaan tehda nopeita johtopaatoksia yritysten ar-
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voista ja sen jalkeen vertailla niitd keskendadn (Aho 2019.) Tunnuslukuihin perustu-
vassa arvon maarityksessa vertailukohdaksi voidaan ottaa esimerkiksi toinen saman
alan yritys, keskiarvo tai mediaani ja ndiden tietojen avulla saadaan suuntaa antavia,

joskaan ei kovinkaan syvallisia tietoja (Kallunki & Niemeld, 2007).

2.5.2Markkinaperusteinen arvon maaritys

Arvonmaadritys voidaan tehda myos markkinaperusteisesti. Markkinaperusteisessa
arvon maarityksessa tarkastellaan vastaavia toteutuneita samankaltaisia yrityskaup-
poja ja niista saatuja tunnuslukuja kdytetdan vertailussa apuna. Arviossa vertaillaan
hintaa suhteessa yrityksen olennaisiin tunnuslukuihin, kuten liikevaihtoon, liikevoit-
toon, kayttokatteeseen, omaan padomaan seka tilikauden tulokseen. Haasteena
tassa saattaa olla se, ettei taysin vastaavia yrityskauppoja ole lahiaikana tehty, tai
niista ei ole tietoja saatavilla. Tassa tulee myos huomioida mitd kaupanteko on kos-
kenut. Liiketoiminnan hinta on yleensa eri kuin osakekaupan. (Kallunki & Niemela

2007: 65-67, 103, 119.)

2.5.3 Tuottoarvoon perustuva arvon maarittely

Pk-yritysten arvosta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa yrityksen tuottoarvoa tai yri-
tyksen velattoman omaisuuden arvoa. Tuottoarvon maaritelmaan vaikuttaa arvio yri-
tyksen tulevaisuudessa tekemasta tuotosta. Tuottoarvossa ennustetut tuotot seuraa-
vilta vuosilta lasketaan yhteen ja niista saatava summa on yrityksen tuottoarvo. Tuot-
toarvon arvio perustuu aiempien vuosien tuloskehitykseen seka tulevien vuosien tu-
losennusteeseen. Tulevaisuuden kassavirtojen ennuste perustuu yleensa aiempiin ti-
linpaatoslukuihin, budjetteihin ja sisdisiin analyyseihin markkinoiden suunnasta.
Tuottoarvossa otetaan huomioon oikaisuerat, jotta saadaan aikaiseksi mahdollisim-
man realistinen arvio tulevien vuosien tuotoista. Poistot jatetdan yleensa huomioi-
matta. (Rantanen, 2012, 80—82; Suomen Yrityskaupat) Tuottoarvoon laskettavien
vuosituottojen maara ja suuruus vaihtelevat ja niihin vaikuttavat yrityksen ohella esi-
merkiksi toimiala ja mahdollinen rahoitus. Yrityksen houkuttelevuuteen ostajan kan-
nalta vaikuttaa hinta, joten muutaman vuoden yhteenlasketut tuotot tekevat hin-

nasta huomattavasti kiinnostavamman kuin esimerkiksi pidemman ajan tuottojen
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summa. Tuottoarvossa huomioidaan edellisten lisaksi normaaliin toimintaan kuulu-
mattomat erat seka yrittajan itselleen maksama palkka. Ostaja on kiinnostunut yri-
tyksen tuotoista tulevaisuudesta ja tasta syysta arvio perustuu yrityksen tuloskun-
toon tulevina vuosina. Verottaja puolestaan huomioi tuottoarvossa aiempien vuosien

tuottoa. (Rantanen, 2012, 90.)

Tuottoarvo voidaan laskea esimerkiksi jakamalla nettotuotto tuottovaatimuksella.

Nettotuotto voi olla vuosittainen, keskiarvo tietylta ajalta tai jokin muu arvioitu net-
totuotto. Vuotuisen nettotuoton maarittelyssa kdytetdan usein aiempien vuosien oi-
kaistua kayttokatetta. Tuottovaatimus puolestaan on vaihtoehtoisen sijoituskohteen

tuotto. (Rantanen, 2012, 90.)

2.5.4 Substanssiarvoon perustuva arvon maarittely

Substanssiarvo on normaalisti yrityksen minimihinta, joka perustuu aiempiin tilikau-
siin. Substanssiarvosta voidaan kayttda myos nimitysta tasearvo ja se maaritelldan
yrityksen varallisuuden perusteella. Kaytannossa talloin varoista vahennetaan velat
edellisen valmistuneen tilikauden taseen mukaan. Varat ja velat oikaistaan kaypaan
arvoon. (Suomen Yrityskaupat 2021). Substanssiarvoa maariteltdessa kaytetaan yri-
tyksen myytavissa olevasta omaisuudesta kdypaa arvoa eli markkinahintaa. Myytavia
omaisuuseria ovat esimerkiksi tilat, laitteet, tavarat, vaihto-omaisuus ja sijoitukset.
Yrityksella voi olla velkoja enemman kuin varoja, talldin substanssiarvo on nolla. Tal-
|6in velkojen ja varallisuuden erotus vahennetdan kdyvasta arvosta. Substanssiarvo
kuvaa yrityksen omaisuuden arvoa, ei tulevia tuotto-odotuksia tai lilketoiminnan ar-
voa. Tappiollisen yrityksen arvonmaarityksessa hyddynnetaan usein substanssiarvoa.
Substanssiarvo lasketaan siis yksinkertaisesti vahentamalla varallisuudesta velat.

(Leppiniemi ja Kaisanlahti, 2016, 320-332)

2.5.5 Yrityksen kdaypaan arvoon perustuva arvon maarittely

Kaypa arvo on tarkoittaa sitd arvoa, jonka ostajaehdokas on valmis yrityksestd mak-

samaan talla hetkella. Tassa tapauksessa arvo lasketaan tuotto- ja substanssiarvon


https://www.yrityskaupat.net/fi/ohjeita-yrityskauppaan/yrityksen-arvo/yrityksen-arvonmaaritys/

27
perusteella. Mikali tuottoarvo on suurempi, kdytetaan tuottoarvon ja substanssiar-
von keskiarvoa. Jos taas tuottoarvo on pienempi kuin substanssiarvo, kdytetaan ar-
von maarityksessa vain substanssiarvoa. Pelkkaa substanssiarvoa kayttamalla yrityk-
sen hinta voi kuitenkin nousta niin korkeaksi, ettd kauppa jaa tekematta. Normaalisti
yrityksen ollessa terveellad pohjalla on tuottoarvo substanssiarvoa suurempi. Sub-
stanssiarvon perusteella laskettua arvoa kdytetaan usein yrityksen minimiarvona ve-

rotuksessa. (Suomen Yrityskaupat, 2021)

2.5.6 Berkusin Malli

Berkusin mallin kehitti amerikkalainen sijoittaja Dave Berkus 1995. Perusideana on
sijoittajan suorittama arviointi Idean, prototyypin arvon, johdon laadukkuuden, stra-
tegisten kumppanuuksien ja myynnin saavutusten avulla yrityksen osalta. Jokainen
osa-alue voidaan maarittda enintaan tiettyyn summaan asti. Arvotukset perustuvat
esimerkiksi sijoittajien kapeisiin nakemyksiin kohdeyrityksen tilasta ja ovat vain arvi-
oita. On lisdksi hyva huomata, ettd mallissa esitetyt maarat eivat ole yleispatevia ja

arvoa mittaavat suureet on maaritelty keinotekoisesti. (Lainema, 2011, 103)

Osa-alue Arvo enintdsn
Idea (perusarvo) $ 500 000
Prototyyppi (laskee teknologiariskid) $ 500 000
Laadukas johto (laskee johtamisen riskid) $ 500 000
Strategiset kumppanuudet (laskee markkinariskid) $ 500 000
Myynnin saavutukset (laskee tuotannon riskid) $ 500 000

Taulukko 2. Berkusin malli (Lainema 2013)

2.5.7 Paynen Scorecard menetelma

Tama arvonmaaritysmenetelma koostuu 14 kysymyksesta (Payne 2019), joihin etsi-
taan laadullisia vastauksia. Vastausvaihtoehdot voivat olla positiivisia, neutraaleja,
negatiivisia tai yhteistyon estavia, joista kdytetty termi on sopimuksentappaja. Lop-
putulos ei selvia rahallisena arvona tdassa menetelmassa, vaan talla pyritdan paljasta-
maan, onko ostettava yritys lupaava sijoituskohde vai ei. Menetelma auttaa sijoitta-

jaa hahmottamaan miten ostettavan yrityksen arvo ilmenee. Se on kayttokelpoinen
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tukemaan maarallisia arvonmaaritysmenetelmia ja tarjoamaan syita, miksi yritysta
pitdisi ostaa tai ei. Menetelma antaa toki vain yhden lukeman, joka kuvastaa yrityk-
sen potentiaalia sijoituskohteena verrattuna muihin saman kokoluokan yhtioihin.
Taulukossa X esimerkkiyrityksellad kerroin on oikeassa alakulmassa esitetty summa
1,075. Tama tarkoittaa sita, etta kyseisen yrityksen arvo on 1,075 keskimaaraista ver-
rokkiyritysta parempi. Nama ovat kuitenkin vain suuntaa antavia ja onkin I[ahes mah-

dotonta maaritelld, mika on edes sopiva verrokkiyritys. (Payne 2019)

Vrt.
Vertailumuuttuja Painotus max % Keskiarvoon Vertailuluku
Ydintiimin vahvuus 30 125 % 0,375
Markkinan koko/ potentiaali 25 150 % 0,375
Tuote/teknologia 15 100 % 0,150
Kilpailutilanne 10 75 % 0,075
Markkinointi/ myyntikanavat/yhteistybkumppanit 10 80 % 0,080
Lisdrahoituksen tarve 5 100 % 0,050
Muu 5 100 % 0,050
Summa 1,075

Taulukko 3. Paynen malli, Tehty kuvitteellisen yrityksen tiedoilla vertailuluvun las-

kenta. (Payne 2019)

2.5.8 Arvonmaaritys riskitekijoihin perustuen

Riskitekijoihin perustuva arvonmaaritys lahtee liikkeelle siita, etta otetaan lahtdar-
voksi samankaltaisten vertailuyritysten keskiarvo ja tata arvoa muokataan 12 riskite-
kijan perusteella. Nama riskitekijat ovat: Ydintiimi, Liiketoiminnan vaihe, Lainsaa-
danto/poliittinen riski, Tuotannollinen riski, Myynnin ja markkinoinnin riski, Lisara-
hoituksen riski, Kilpailun riski, Teknologiariski, Oikeudenkayntiriski, Kansainvalisyys-
riski, Maineen menettamisen riski ja exitin onnistumisen riski. Jokainen riski arvote-
taan korkeaksi, matalaksi tai neutraaliksi. (Payne 2019.) Malli voi auttaa sijoittajaa
hahmottamaan eri riskitekijoiden vaikutuksia arvoon, mutta lahtéarvon (keskimaarai-
nen vertailuarvo) maarittaminen on hankalaa ja saattaa johtaa arvonmaaritysta har-
haan. Arvoja tulisi my0&s skaalata yrityksen koon mukaan ja muokata toimialan mu-
kaan. Riskien vaikutusta arvoon ei todellisuudessa voida hahmottaa kuitenkaan nain

kaavamaisesti.
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2.5.9 First Chicago menetelma

Tama menetelma perustuu arvioihin siita mitka voisivat olla eri skenaariot kohdeyri-
tyksen tulevaisuudesta. Tassakin mallissa sovelletaan von Neumannin ja Morgenster-
nin (1947) klassista paatéspuumallia ja talla kertaa paatdspuun vaihtoehtoina ovat
eri exit-skenaariot. Yritykselle mallinnetaan kolme eri tulevaisuuden skenaariota.
Mallissa olevat arvot kuvaavat kuvitteellisen yrityksen tulevaisuuden arvoa. Eri ske-
naariot ovat ylhaalta alas lukien heikko, normaali ja paras mahdollinen skenaario.
Kullekin skenaariolle maaritetdan arvo seka todennakdisyys. Arvojen maarittamiseen
kdytetadan menetelmassa yleensa diskontatun tulevan kassavirran menetelmaa. Odo-
tusarvon laskemisen perusteella saadaan lopulta yrityksen arvoksi tassa esimerkissa

8,84 miljoonaa. (Schumann 2006.)

h

Kuvio 2. First Chicago menetelman esimerkki. (Schaumann 2006)
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2.6 Yrityskauppa vaiheittaisena prosessina

Yrityksen arvonmaaritys on vain yksi yrityksen kauppahintaa maarittava seikka. Jokai-
nen yrityskauppa on oma prosessinsa ja kaikki yritykset ovat erilaisia. Arvonmaaritys
toimii myyjan seka ostajan apuna hinnasta neuvoteltaessa. Loppu viimein yrityksen
arvo on kuitenkin se hinta, jolla kaupat lyddaan lukkoon. Yrityskauppaa ei voida
tehda samalla tavalla, kuin vahaarvoisen kulutustavaran kauppaa. Yrityskauppa on
monivaiheinen prosessi, jota sekd myyjan etta ostajan taytyy suunnitella huolella.
Prosessi alkaa yleensa siita, etta yrittdja tekee luopumispaatdksen, jonka jalkeen on
loydettava yrityksesta kiinnostunut ostaja. Joskus yrityksen myyntiprosessi voi alkaa
siitd, ettd yrittdja saa yllattavan ostotarjouksen, jonka ehdot ovat houkuttelevat. (La-

kari, 2012, 12-14)

Oman ongelmansa tuottaa yrityksen hinnoittelu. Luopuva yrittaja haluaa yrityksesta
mahdollisimman korkean hinnan, kun ostaja haluaisi ostaa mahdollisimman halvalla.
Kauppahinnasta padstaessa yksimielisyyteen, on viela sovittava maksuehdoista, eli
maksetaanko kauppahinta kokonaan rahalla, vai mahdollisesti muulla omaisuudella.
Saako ostaja kenties maksuaikaa ja sisadltaako kauppahinta erid, joiden suuruus sel-
viaa vasta myohemmin. Harvinaista ei ole, ettd kauppahinta jakautuu esimerkiksi
kiinteen perusosaan, tulevien vastuiden varalta sulkutilille jatettyyn vakuusosuuteen
ja mydhempien tilikausien tuloskehityksen mukaan maaraytyvdaan muuttuvaan
osaan. Tallaisen erien kohdalla nousee verotuksellisena ongelmana ainakin oikean

verovuoden maaraytyminen (Lakari, 2012, 15)

Lisaksi yrityskauppaan liittyy usein erilaisia vastuukysymyksia, muita velvoitteita ja
esineoikeudellisia ongelmia seka tydoikeudellisia seikkoja. Tasta syysta yrityskaupan

toteuttamisessa on usein syyta kdyttaa asiantuntijan apua. (Lakari, 2012, 15-16)

Talla hetkella on ollut varsin haastavaa saada minkdanlaista virallista tietoa yritysten
kayttamista arvonmaaritystekniikoista ja varsinkin muun kuin suoran taloudellisen
arvon laskennasta. Mielenkiintoiseksi asian tekee se, ettd esimerkiksi alan kattojar-

jestd Ohjelmisto- e-business ry (entinen Suomen ohjelmistoyrittdjat) lopetti kaiken
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keskustelun kanssani kuultuaan opinnaytetyoni aiheesta ja kiinnostuksestani haasta-
tella heitd, jotta saisin paremman kuvan alan tamanhetkisesta tilanteesta. Itsekin oh-

jelmistoalalla tyoskentelevana pidin tata vahintaankin erikoisena tapana toimia.

2.7 Verkoston arvo yrityskaupassa

Kasiteltyani verkostoa, yrityskauppaa, seka yrityksen arvon maaritysta, voidaan pa-
neutua tarkemmin yrityskaupan yhteydessa yrityksen verkoston arvoon vaikuttaviin

seikkoihin.

Verkostojen yhteydessa puhutaan usein sosiaalisesta padomasta. Se tarkoittaa sosi-
aalisia verkostoja ja niissa ajan myota syntyvaa luottamusta seka vastavuoroista
kanssakdymistd. Putnamin (2000) mukaan yritysten menestymista voidaan selittaa
juuri sosiaalisen padoman muodostumisella. Yrityksen arvon ja erityisesti yrityksen
verkoston arvon maarittdminen ei ole aina helppoa. Arvo luokitellaan usein taloudel-
liseen ja ei-taloudelliseen hyotyyn. Arvokasitys sisdltdaa useita kasitteita, jotka vaihte-
levat sen mukaan, kuka arvon maarittaa. Arvokasitys on yksilollinen ja tilanteeseen
sidottu, valittamatta siitd kumman osapuolen kannalta asiaa katsotaan. Arvo voidaan
jakaa erilaisiin elementteihin, jotka sijoittuvat hyotyihin, jotka nostavat koettua arvoa
ja uhrauksiin, jotka laskevat koettua arvoa. Ndiden kahden perusarvoelementin yh-
teistuloksesta saadaan nettoarvo, eli arvon kokonaiskokemus. Peruselementit ovat
kuitenkin jaettuna vield erilaisiin arvoelementteihin, jotka selvittdavat tarkemmin hyo-

tyjen ja uhrausten ldhteita. (Komulainen ym. 2006, 369-371.)

Tassa tutkimuksessa korostuu kenen arvokasitys maarittaa yrityksen verkoston ar-
von, koska seka yrityksen myyja etta ostaja voivat arvottaa verkoston eri tavoilla.
Esimerkkina koetusta arvosta voidaan sanoa, ettd asiakkaat saattavat arvottaa palve-
lua eri tavalla. Palvelun arvottaminen pohjautuu asiakkaan omaan arvomaailmaan.
Erilaiset hyotyjen ja uhrausten elementit vaikuttavat eri tavalla jokaiseen asiakkaa-
seen. Arvokasityksen jaottelua ovat tutkineet seka testanneet myo6s Chahal ja Kumari
(2012, 170-171). Heiddan mukaansa transaktionaalinen arvo tarkoittaa palvelun

transaktion tai kaupanteon yhteydessa muodostuvaa arvokokemusta. Tehokkuuden
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arvokasityksella taas tarkoitetaan heiddan mukaansa sitd, miten asiakas kokee palve-
lutapahtuman tasmallisyyden ja tehokkuuden. Talla tarkoitetaan esimerkiksi asiakas-
palvelun henkiléston paneutumista, tehokkuutta sekd asennetta palvelutapahtu-
maan. Palvelutapahtuman tapahtumapaikkaa seka paikan siisteytta, viihtyvyytta ja
ulkondkda kuvataan taas esteettiselld arvolla. Asiakas saattaa myds vertailla koke-
maansa palvelua ystaviensa ja tuttaviensa kanssa, joilla saattaa myos olla kokemusta
vastaavasta palvelusta. Tata kutsutaan sosiaalisen kanssakdaymisen ulottuvuudeksi.
Hankinta-arvolla taas kasitetaan arvonmaarityksessa kaytetty ajatus uhrausten ja
hyotyjen nettotuloksesta. Mielihyvan arvolla tarkoitetaan transaktioiden lomassa ta-
pahtuvaa muuta toimintaa, jonka vaikutuksesta asiakkaalle muodostuu positiivisia

kokemuksia palvelutapahtumasta. (Chahal & Kumari, 2012.)

3 Ohjelmistoyrityksen, markkinatilanteen ja tutkimuksen

maarittelysta

Kerron aluksi tutkimuksen kohteena olevasta organisaatiosta ja sen jalkeen sen
omistajien suunnitelmista myyda yritys. Valitsin kohdeorganisaation eli
Ohjelmistoyritys X:n sen perusteella, etta sain heiltd toimeksiannon selvittda heidan
verkostonsa arvo yritysta myytdessa. Tunnen organisaation entuudestaan ja tiesin,
ettd organisaatiossa on paljon potentiaalia tutkimukselle. Tasta herasi ajatus tutkia
yrityksen verkostoja tarkemmin yrityksen myymisen nakékulmasta.
Ohjelmistoyrityksessa tyoskentelee kokopaivaisesti kaksi henkilda ja tilapaisesti yksi
muu henkild. Yritys on jo ehtinyt 20 vuoden ikdan ja on ehtinyt hankkimaan
huomattavan suuria asiakkaita, ndinkin pieneksi toimijaksi. Yrityksen paatoimiala on
siis ohjelmistoliiketoiminta, mutta se harjoittaa my6s muuta sivuliiketoimintaa.
Ohjelmistoyrityksen ohjelmistoliiketoiminta perustuu useampaan tuotteeseen, mutta
pddasiallinen tulonldhde yritykselle on X-ohjelma, jolla yritykset pystyvat
hallitsemaan erilaisten kokonaisuuksiensa tarkastuksia ja hallittavaa omaisuutta.

(Ohjelmistoyritys X:n www-sivut)

Organisaatiossa meneillaan olevan myyntiprojektin tavoitteena on saada yritykselle

uusi omistaja vield tdman vuoden aikana. Omistajat alkavat ikdnsa puolesta olla
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elakkeelle siirtymisen vaiheessa ja he ovat pohtineet eri vaihtoehtoja jo useamman
vuoden ajan. He ovat myos harkinneet erilaisia sukupolven vaihdosmahdollisuuksia,
mutta sopivia kiinnostuneita jatkajia ei ole suvusta, lahipiirista tai markkinoilta
vielakaan loytynyt. Vaihtoehdoksi onkin alkanut muodostua yrityksen myyminen
esimerkiksi jollekin isommalle toimijalle, joka joko sulauttaisi tuotteet omiinsa tai
jatkaisi tuotteita omana brandinaan heidan toimintansa suojassa. Omistajat ovat
kdayneet keskusteluja jo useamman tahon kanssa, mutta ongelmaksi on muodostunut
ndinkin pienen yrityksen massiivinen verkosto pitaen sisallaan mm. asiakaskannan ja
yhteistyokumppanit joille pitdisi [6ytya jonkinlainen arvo. Tahdn mennessa ostajat
eivat ole osanneet (tai halunneet) maarittaa arvoa néille asioille, joten tasta syysta

minulla on nyt tama tutkimustehtava edessani.

3.1 Markkinatilanne Ohjelmistoyritysten maailmassa

Talla hetkellda ohjelmistomaailmassa on menossa todella vilkas kaupankayntivuosi.
Covid-19 viruksen aiheuttama globaali pandemia on saattanut yritykset uusien tilan-
teiden eteen. Osalla on todella paljon kaupankayntia ja kasvua, johtuen esimerkiksi
etatoihin siirtymisista ja heidan palveluidensa rajahdysmaisesta kysynnan kasvusta.
Osalla puolestaan on erittdin huonot ajat johtuen asiakkaiden investointipaatosten
siirtymisesta ja saastokuureista, joiden uhriksi usein varsinkin pienemmat ohjelmisto-
talot ensimmaisten joukossa joutuvat. Useita isoja ohjelmistoyritysten kauppoja on
julkaistu, esimerkiksi Pinja osti Oululaisen Piimegan koko liiketoiminnan ja osakekan-
nan syksylla 2020, Solteq puolestaan osti Partiture oy:n ja sulautti sen itseensa 2020,
Sitowise osti Sweetlakesin Jyvaskylasta jne. Eli yhteensa noin kaksikymmenta kaup-
paa l6ytyy esimerkiksi Tietoviikon, Talouselaman tai muun verkkojulkaisun kautta,

mutta missdan ei yleensad mainita hintaa, eikad hinnoitteluperusteita tarkemmin.

3.1.1 Potentiaaliset ostajaehdokkaat Ohjelmistoyritykselle

Ohjelmistoyritys X:n omistajat ovat useamman vuoden ajan katselleet potentiaalisia
ostajia yritykselleen ja olemmekin yhdessa kartoittaen lIoytaneet esimerkiksi seuraa-

vat yritykset: Visma, Pinja, Evocon, Seclion, Vitec Software Group, Systam, Powe-
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rinstruments, Aneo Software, Caverion ja Novotek. Teimme myo6s 2020 syksylla pieni-
muotoisen analyysin ostajakandidaattiyrityksista, jonka perustella, jokaisen naista
yrityksista tulisi pystya finanssipoliittisen tilanteensa puolesta Ohjelmistoyritys X os-
tamaan, mutta milla hinnalla? Samalla kavimme myd&s toimeksiantajani kanssa kes-
kustelua ostavan yrityksen sosiaalisesta vastuusta ostotilanteessa (Huczynski &
Buchanan, 2019, 65—-69) ja sen vaikutuksesta Ohjelmistoyritys X:n tyontekijoihin ja
yrittdjaan, seka siitd mika on isomman ostavan yrityksen rooli ja vastuu hinnoitteluti-
lanteessa. Samoin pohdimme erilaisten arvomaaritysten kayttda yritysten ostajien
osalta, silla esimerkiksi toimeksiantajani oli kuullut yha kaytettavan ns. arvoverkko-

analyysia (Parolini, 1999, 195-200) ostettavan yrityksen verkostoa arvioitaessa.

3.2 Ohjelmistoyrityksen arvonmaaritys aiemman tutkimuksen

nakokulmasta

Verkostoja, verkostossa oppimista ja asiantuntijuutta ohjelmistoliiketoiminnassa on
tutkittu suhteellisen paljon, mutta verkoston arvon maaritysta tai ohjelmistoyrityk-
sen myynnin yhteydessa verkoston vaikutusta ohjelmistoyrityksen myyntihintaan ei
ole juurikaan tutkittu. Verkostomaisissa projekteissa tyoskentely ja verkostojen ar-
vostaminen on kuitenkin kasvanut viime vuosina runsaasti (Helakorpi 2005). Yhtena
syyna tahan on tietoverkkojen hyodyntdamisen kasvu, jolloin avautuu mahdollisuuksia
tyoskennelld saman asian parissa useilla ei paikkakunnilla ja useissa eri maissa (Hak-

karainen ym. 2004, 174-175; Lehtinen & Hiltunen 2002, 109).

Uusitalo (2015) on tutkinut Pro gradu tutkielmassaan pienyrittdjan padomaa ja sosi-
aalisia verkostoja. Tarkeimpina tuloksina havaittiin, etta pienyrittdja hyodyntaa yri-
tystoiminnassaan runsaasti ihmissuhteitaan, joita han muodostaa seka yritystoimin-
nassaan etta vapaa-ajallaan. Sosiaalisen padoman muodostumiseen vaikuttaa ihmis-
suhteen ja resurssin olemassaolo, seka ndiden kahden tiedostaminen. Muodostumi-
nen hyodylliseksi resurssiksi edellyttaa kayttoa ja hyodyntaminen edellyttaa sosiaali-
sen padaoman olemassaolon ja tiedostamisen lisdaksi motivaatiota ja mahdollisuutta
kayttaa sita. Yrittdjan aktiivisuus ja aikajanne yhdessa vaikuttavat sosiaaliseen paa-

omaan sisaltyvan resurssin muodostumiseen. Eniten tarvetta ihmissuhteille ja erilai-
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sille kontakteille on yrityksen suunnittelu- ja perustamisvaiheessa seka toiminnan al-
kaessa, mutta ihmissuhteiden kayttd monipuolistuu toiminnan edetessa. Pienyritta-
jat eivat kuitenkaan valttamatta tiedosta suhteidensa potentiaalia. Pienyrittdjan sosi-
aalinen padoma muuttaakin muotoaan ihmissuhteiden roolin muuttuessa ja ajan ku-

luessa. (Uusitalo, 2015.)

Samuli Laaksonen (2020) on pro gradu -tutkielmassaan tutkinut asiantuntijoiden na-
kemyksia startup-yritysten arvonmaaritykseen liittyen seka nakemyksia startup-yri-
tyksista sijoituskohteina paaosin sijoittajan nakékulmasta. Tutkimuksessa haettiin
vastauksia siihen, milla tavoin arvonmaaritysmenetelmat, yrityksen taustatekijat ja
sijoittaja vaikuttavat startup-yrityksen arvonmaaritykseen ja rahoituskelpoisuuden
arviointiin. Tutkimuksen tulosten mukaan startup-yrityksella tarkoitetaan hieman ai-
kaisempaa kehitysvaihetta, kuin mita aikaisempi tutkimus antaa olettaa. Tallaisen yri-
tyksen arviointiin numeeriset arvonmaaritysmenetelmat eivat juurikaan sovi. Sen si-
jaan olennaisin asia arvonmaarityksessa on tiimi. Lisaksi useimmiten sijoittajan tar-
kein anti yritykseen on rahan sijaan osaamispddoma ja neuvottelu on merkittava osa
arvonmaaritysta. Tuloksista voidaan paatella taustatekijoita, joita sijoittajat arvotta-
vat pohtiessaan startup-yritysten rahoituskelpoisuutta ja arvonmaaritysta. (Laakso-

nen 2020.)

4 Tutkimusasetelma ja tutkimuksen toteuttaminen

Esittelen aluksi tutkimustehtavan ja lisaksi kerron tutkimuksen tavoitteesta, seka tut-
kimuksen kohteena olevasta Ohjelmistoyritys X:std. Anonymiteettisyista kaytan tut-
kimuksen kohteena olevasta yrityksestda nimea Ohjelmistoyritys X. Lisaksi avaan tutki-

muksen kohdejoukkoa, tutkimusmenetelmia, seka tutkimuksen toteutusta.
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4.1 Tutkimustehtava ja tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksidni ovat: millainen on Ohjelmistoyrityksen verkosto? Mista
tekijoista ohjelmistoyrityksen verkoston arvo muodostuu? Millaisia

huomioonotettavia asioita arvonmaaritykseen liittyy myyntitilanteessa?

Laadullisin tutkimusmenetelmin toteutettu tutkimukseni tarkastelee ohjelmistoyri-
tyksen verkoston arvon maaritysta ja niiden vaikutusta yrityksen arvoon sitd myyta-
essa. Tutkimustehtavana on kuvata Ohjelmistoyrityksen verkosto seka selvittaa mista
ohjelmistoyrityksen verkoston arvo muodostuu myynnin ndakokulmasta. Tutkimuksen
tavoitteena on laatia ohjelmistoalan yrityksen verkoston arvon maarittelemiselle
malli. Mallin tarkoituksena on koota yhteen yrityksen verkoston arvon maarittami-
seen keskeisesti vaikuttavat niin aineettomat kuin aineelliset arvon (arvon maarityk-

sen) elementit myyvan yrityksen nakdkulmasta.

Tutkimukseni teemat ovat:

Verkosto

e Mita verkosto tarkoittaa?

e Miten ja miksi verkostoja syntyy?

e Ketka muodostavat verkoston?

Verkoston arvon maarittaminen

e Miten verkostojen arvo maaritetdan?

e Miten ohjelmistoyrityksen verkoston arvo muodostuu myyntitapahtumassa?

o Kuka maarittaa verkoston arvon ja miten?

Verkoston arvo ohjelmistoyritystd myytdessa
e Yrityksen myynnin kompastuskivet?

e Mista I6ytaa ostaja ohjelmistoyritykselle?
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e Milloin on hyva aika myyda yritys?

4.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville ohjelmistoyrityksen verkoston arvo ja suh-
teuttaa se myyntitilanteeseen, seka luoda jonkinlainen yleispateva malli jatkossa
maarittelemaan ohjelmistoyrityksen arvoa myyntitilanteissa. N&aita tutkimustuloksia
voin sitten jatkossa hyédyntaa vaikkapa omassa haaveissa olevassa yrityksessani,
joka konsultoi ohjelmistoalan yrityksia. Alustavissa tutkimuksissani en ole téllaista

toimintamallia, kaavaa tai teoreettista viitekehysta viela 10ytanyt.

Tavoitteena on myos se, etta tutkimuksen lopputulosten hyodytettavyys itse Ohjel-
mistoyritys X:n yrittdjalle olisi konkreettinen ja etta se ennen kaikkea johtaisi tassa
tapauksessa yrityskauppoihin, joissa kumpikin osapuoli olisi tyytyvainen. Tama kysei-
nen kauppa olisi myds erinomainen testauksen mahdollisuus, eli kuinka tutkimuksen
tulokset toimivat todellisuudessa ja millaiset toiminta-ajatuksen laajentamismahdolli-

suudet olisivat olemassa.

Samalla my®os realistina pohdin erilaisia riskeja tutkimuksen onnistumisen suhteen.
Olen valinnut haastateltavat mielestani sen verran ulospdinsuuntautuneista henki-
|6istd, ettd materiaalia pitdisi kertya. Olen my0s laatinut jo aikatauluja ja vaihtoehtoi-
sia suunnitelmia, seka selvittanyt mahdollisia varahaastateltavia, jos joku viime met-
reilla kieltaytyykin haastattelusta, sairastuu tai muuta vastaavaa tapahtuu. Se mihin
en oikein vield osaa varautua, on mahdollinen teorian ja tutkimustulosten toisensa
poissulkevuus, eli ns. nollatutkimus, jossa ei olla saatu selville mitaan uutta eika rat-
kaistu tutkimusongelmaa. Ainakin teoriamateriaalin puolesta on mahdollista valttda
nama ongelmat. Tutkimuksen luotettavuuden saavuttamiseksi pitaisi olla kunnossa
ymmarrys siitd, mita on tutkimassa ja miksi, henkilokohtainen sitoutuminen aihee-
seen, huolellinen aineistonkeruu, tutkimuksen kohteiden huolellinen valinta ja suhde
heihin, aikataulutus tutkimuksessa, eettisyys, seka huolellinen ja tarkoitusta vastaava

raportointi (Tuomi & Sarajarvi 2012, 140-141).
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4.3 Tutkimuksen kohteena oleva ohjelmistoyritys ja kohdejoukko

Kerron aluksi tutkimuksen kohteena olevasta organisaatiosta ja sen jalkeen sen omis-
tajien suunnitelmista myyda yritys. Yritys on jo ehtinyt kahdenkymmenen vuoden
ikadn ja on ehtinyt hankkimaan huomattavan suuria asiakkaita, nain pieneksi toimi-
jaksi. Yrityksen paatoimiala on siis ohjelmistoliiketoiminta, mutta se harjoittaa myos
muuta sivuliiketoimintaa. Ohjelmistoyrityksen ohjelmistoliiketoiminta perustuu use-
ampaan tuotteeseen, mutta paaasiallinen tulonlahde yritykselle on X-ohjelma, jolla
yritykset pystyvat hallitsemaan erilaisten kokonaisuuksiensa tarkastuksia ja hallitta-

vaa omaisuutta. (Ohjelmistoyrityksen www-sivut)

4.4 Tutkimuksen kohdejoukko

Tutkimuksen kohdejoukon muodostavat eri-ikdiset henkil6t, jotka toimivat
Ohjelmistoyritys X:n verkostossa tai potentiaalisen ostajan roolissa. Osa
kohdejoukosta tydskentelee tutkimuksen kohteena olevassa yrityksessa, osa
alihankkijoina, osa asiakkaina, osa potrentiaalisina ostajina ja osa muina

yhteistydkumppaneina.

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeda, etta haastateltavat henkilot tietavat
tutkittavasta asiasta mahdollisimman paljon. Tama lisaa tutkimuksen luotettavuutta.
Taman vuoksi aineistonkeruussa on kaytetty harkinnanvaraista otantaa, missa
tiedonantajien valinta on perusteltua seka tarkoituksenmukaista. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 84-86.) Tasta syysta tutkimuksen kohdejoukkona ovat Ohjelmistoyritys X:n

verkostossa toimineet henkilot, jotka tuntevat Ohjelmistoyritys X:n toimintaa.

Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisella otannalla Ohjelmistoyritys X:n edustajan
suostumuksella, joskaan anonymiteettisyistd han ei tieda keta kaikkia loppujen lo-
puksi paatin haastatella. Keskustelin kohdejoukon valinnasta yhdessa
ohjelmistoyrittdjan kanssa ja yhdessa mietimme Ohjelmistoyritys X:n verkostosta
potentiaalisia haastateltavia. Perehdyin Ohjelmistoyritys X:n toimintaan keskustele-
malla yrittdjan kanssa ja siten sain hyvaa taustatietoa tutkimuksen kohteena olevasta

yrityksestd, sekd suuntaa haastateltavien valinnalle. Tastd yhdessa valitsemastamme
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ryhmasta valitsin sitten loppuviimein viisi haastateltavaa itse, koska ajattelin sen

lisadvan tutkimuksen luotettavuutta ja sailyttavan haastateltavien anonymiteetin.

Paadyin valitsemaan viisi haastateltavaa, koska se on laadullisessa tutkimuksessa riit-
tava maara ja nama viisi valittua henkiléa tunsivat Ohjelmistoyritys X:n riittavan hyvin
osatakseen vastata kysymyksiin ja nain ollen koin, etta se on riittava otos tutkimuk-
sen toteuttamiseen (Eskola & Suoranta 2008, 61.) He kaikki ovat toimineet ohjelmis-
toyrityksen verkostossa erilaisissa rooleissa. Osa oli ohjelmistoyrityksen edustajan
roolissa, osa potentiaalisen ostajan roolissa ja osa muuten vaan verkoston jasenen
roolissa. Haastateltavista henkildista kaikki olivat miehid. Naisia taman ohjelmistoyri-
tyksen verkostossa on vahan, joten tasta syysta heitd oli haastavaa saada haastatelta-

vaksi ja siksi kaikki tdssa tutkimuksessa haastatellut ovat miehia.

4.5 Teemahaastattelu

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena kayttaen teemahaastatteluja apuna.
Tutustuin eri tutkimusmenetelmiin ja laadulliseen tutkimukseen seka teemahaastat-
teluun tutkimusmenetelmana mm. Hirsjarven ym. (2010) Tutki ja kirjoita- seka Hirs-

jarven ja Hurmeen (2001) Tutkimushaastattelu-kirjoista.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata jotain ilmi6ta ja sen avulla pyrkia saa-
maan esiin haastateltavien henkiléiden nakemyksia tutkimuksen kohteena olevasta
ilmidsta ja niiden pohjalta tuottamaan teoreettinen tulkinta tutkittavasta ilmiosta.
(Aaltola & Valli 2001,68; Hirsjarvi & Hurme 2001; Tuomi & Sarajarvi 2009, 85.) Tasta
syysta aineiston keruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, koska halusin selvit-
taa haastateltavien nakemyksia verkostoista, verkoston arvosta seka verkoston arvon

maaraytymisesta yrityksen myyntitilanteessa.

Teemahaastattelun etuna tassa tutkimuksessa on syvallisemman tutkimustiedon saa-
minen. Pohdin tutkimusmenetelmana myods maarallista tutkimusmenetelmaa, mutta
tutkittavien kasityksid olisi ollut haastavaa tutkia isosta maarallisesta kyselytutkimus-

aineistosta riittavan syvallisesti. Eskola ja Suoranta (1998, 86) seka Tuomi ja Sarajarvi
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(2009,77) toteavat, etta tarvittaessa teemahaastattelussa kysyttaja asioita voi haas-
tattelun edetessa tarvittaessa myos tarkentaa ja kysya lisakysymyksia. Tasta syysta
teemahaastattelu sopii paremmin tutkimusmenetelmaksi, kuin esimerkiksi kirjoitel-

mat.

Teemahaastattelussa haastattelun teemat maaritellaan etukateen ja haastattelu-
runko ohjaa keskustelua (Eskola & Suoranta 1998,86; Tuomi & Sarajarvi 2009,77).
Hyoddynsin teemahaastattelurungon suunnittelussa laadullisen tutkimuksen teoksia
(Aaltola & Valli 2001; Hirsjarvi ym. 2007; Hirsjarvi & Hurme, 2001; Tuomi & Sarajarvi
2009). Naiden pohjalta suunnittelin teemahaastattelurungon ja teemat pohjautuen
tutkimukseni teoriaosuuteen verkostoista, verkoston arvosta seka yrityksen myyn-
nista. Kavin teemahaastattelurungon myds ohjaavan opettajani, sekd Ohjelmistoyri-
tys X:n edustajan kanssa lapi ja sain heiltda hyvaksynnan edistaa tutkimustani. Ohjel-
mistoyrityksen edustajalla oli toiveita haastattelurungon suhteen, joten sitd muokat-
tiin muutamaan kertaan hanen toiveidensa seka opettajan kommenttien pohjalta.
Paatin olla kysymatta ikaa, koska tutkimusotanta on sen verran pieni, ettd idan perus-
teella haastateltavan anonymiteetti olisi saattanut olla uhattuna. Teemahaastattelu-
runko on myos suositeltavaa esitestata, joten suoritin esitestauksen luottamuksella
erdalla yritysverkostojen parissa toimivalla kollegallani (Eskola & Suoranta 1998, 88.)
Myos esitestauksen perusteella teemahaastattelurunko vaikutti toimivalta ja tarkoi-

tuksenmukaiselta.

4.6 Haastattelujen toteuttaminen

Otin puhelimitse yhteytta tuleviin haastateltaviin ja kerroin mista on kyse. He kaikki
suostuivat haastatteluun ja sovimme vuoden 2021 alkupuolella noin tunnin mittaiset
haastatteluajat maaliskuulle 2021. Vallitsevasta Covid-19 tilanteesta johtuen paa-
timme toteuttaa haastattelut etdayhteyksilla Teams-sovellusta apuna kayttden. Tama
helpotti myos haastatteluaikojen sopimista, koska osa haastatelluista asuu eri paikka-
kunnalla kuin itse asun, niin valtyimme matkustamiselta. Kerroin haastateltaville,
ettd haastattelut tullaan nauhoittamaan myohempaa aineiston analyysia varten.
Vaikka tutkimusaihe ei ole mitenkaan arkaluontoinen, kerroin silti, etta aineisto tulee

ainoastaan minun kdyttooni ja kasitelladn luottamuksellisesti niin, ettei haastatellun
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henkildllisyys tule siita julki. Erillisia kirjallisia suostumuksia haastattelujen nauhoitta-
miseen ja aineiston kayttoon emme allekirjoittaneet, koska Ohjelmistoyritys X:n
edustaja ja haastateltavat eivat sitd erikseen vaatineet. Nyt myds GDPR:n aikaan on
entisestdaan korostunut yksilon tietojen suoja ja ndissa asioissa on syyta olla hyvin

tarkkana. (https://gdpr-info.eu/)

Lahetin haastateltaville sahkopostitse saatekirjeen ja teemahaastattelurungon etuka-
teen luettavaksi. Heilta ei tullut teemahaastattelurungosta lisakysymyksia tai kom-
mentteja, joten arvelin haastattelurungon olevan heidankin puolestaan validi. Tee-

mahaastattelurunko l6ytyy liitteesta yksi.

Pohdin teemahaastatteluaikoja varatessani paljon myos tutkimuksen luotettavuu-
teen liittyvia asioita. Pari haastateltavista oli minulle entuudestaan tuttuja, joten
pohdin my®ds, oliko silld vaikutusta siihen, etta he suostuivat lahtemadan haastatte-
luun mukaan. Toisaalta ajattelin myds, etta jollain tavalla tutulle henkildlle voi olla
myo6s helpompi puhua ja ndin ollen olisi mahdollista saada myds syvallisempaa tietoa
tutkittavasta aiheesta. Luottamuksellisen haastatteluhetken luominen on erittdin tar-

keda. (Hirsjarvi ym. 2007; Eskola & Suoranta 1998.)

Haastattelut toteutettiin suunnitelman mukaan Teams-sovelluksen kautta maalis-
kuun 2021 aikana. Haastattelun aikana sekd mina, ettd haastateltava olimme omilla
kotikoneillamme rauhallisessa paikassa, missa pystyimme keskittymaan haastatte-
luun. Haastattelun aluksi kertasin vielda mita tutkimuksen tavoitteena on selvittaa ja
miten haastattelun aineisto kasitellaan, seka keskustelimme vielda anonymiteettiin
liittyvista asioista, seka kertauksen vuoksi kerroin, etta haastattelut nauhoitetaan ja
aineisto tulee ainoastaan minun kayttooni. Sekd minulla, ettd haastateltavilla oli ko-
neella teemahaastattelulomakerunko, joka ohjasi haastattelua. Tekniikka toimi hyvin,
eika katkoksia Teams-yhteyden kanssa esiintynyt. Kaikille haastateltaville Teams oli
tuttu sovellus, joten emme joutuneet tuhlaamaan aikaa esimerkiksi mikrofoniasetus-
ten kanssa. Koronan vuoksi ihmiset ovat olleet nyt jo pitkddn etatoissa ja ovat ndin
tottuneet kayttamaan etatyokaluja, joten sekin varmasti omalta osaltaan auttoi haas-

tattelujen onnistumiseen.
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4.7 Aineiston analyysi

Seuraavaksi kdydaan lapi hieman tarkemmin tutkimusaineiston analyysia, eli miten ja
milld keinoilla aineistoa analysoitiin. Aineiston analyysin tarkoituksena on selittaa ai-
neistoa auki ja tuottaa uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. (Eskola & Suoranta 1998,

138.)

Perehdyn erilaisiin aineiston analyysimenetelmiin ja pohdin eri vaihtoehtoisten me-
netelmien valilla, mika soveltuisi parhaiten tahan tarkoitukseen. Pohdinnan paat-
teeksi padanalyysimenetelmaksi valikoin aineistolahtdinen sisdlldnanalyysin, joka on
varsin yleisesti kaytetty laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelma. Vaihtoehtoina
aineistolahtoiselle sisallonanalyysille olisivat olleet teorialdahtdinen tai teoriaohjaava
aineistonanalyysi. Aineistolahtoisessa ja teoriaohjaavassa analyysissa aineiston han-
kinta on vapaampaa suhteessa teoriaosan tutkimustietoon, kun taas teoriaohjaa-
vassa sisalldnanalyysissa se nojaa vahvemmin teoriaan. Koska halusin nostaa aineis-
tosta esiin tutkimuksen kannalta merkityksellisia teemoja ja asioita, tasta syysta valit-
sin analyysimenetelmaksi juuri aineistolahtoisen sisdllénanalyysin. Sen avulla toivoin

saavani aineistosta syvallisempaa tutkimustietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 98.)

Tiesin tutkimusaiheesta ja tutkimuksen kohteena olevasta yrityksesta aika paljon jo
etukateen. Talloin on vaarana, ettd saattaisin tehda aineistosta etukateistulkintoja,
enka tarkastelisi tutkimuskohdetta objektiivisesti. Tiedostan tutkijan objektiivisen na-
kokulman sdilyttamisen haasteen. Pyrin olemaan haastatteluissa ja aineiston analy-
soinnissa objektiivinen ja tdssa apunani toimivat teemahaastattelun teemat. Kun pi-
tdydymme teemoissa, johdattelemisen vaara on siten pienempi. Pyrin myds aineis-
ton analyysissa kasittelem&an aineistoa ilman etukateisoletuksia tai tulkintoja. (Es-

kola & Suoranta 1998, 56-57.)

Kun kaikki viisi haastattelua oli tehty, litteroin, eli siirsin nauhoitetut haastattelut kir-
jalliseen muotoon. Tassa kaytin apuna Teamsin saneluohjelmaa, jonka 80 prosentti-
nen saneluntunnistus auttoi minua hyvaan alkuun, jonka jalkeen vield kuuntelin

kaikki haastattelut ja korjasin litteroinnin virheet. Litteroitua aineistoa tulikin yh-
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teensd 62 sivua. Numeroin kaikki haastattelut numeroilla 1-5, jotta pystyin tunnista-
maan litteroidusta aineistosta, kenesta haastatellusta on kyse, mutta anonymiteetti
sailyisi ja kukaan muu ulkopuolinen ei voisi tunnistaa haastateltuja aineistosta. Sil-
mailin litteroidun aineiston ensi rauhassa muutamaan kertaan lapi, ennen kuin aloin
tehda siita tarkempaa analyysia. Osa haastatelluista oli intoutunut puhumaan paljon-
kin eri teemoista, osa oli vastaillut lyhyemmin. Silmailin aineistoa ilman ennakko-ole-
tuksia tai —ajatuksia. Tdman jalkeen annoin asian niin sanotusti ensin hautua hetken

rauhassa ennen kuin aloin varsinaiseen analyysityohon.

Aineiston analyysin aluksi palautin mieleeni tutkimukseni teemat. Aineiston analyy-
sissa kadytettiin apuna jo teemahaastattelurungossakin kaytettya teemoittelua, jossa
tutkimusaineistosta nostetaan esiin tutkimustehtavaan liittyvia keskeisia teemoija ja
olennaisia asioita (Eskola & Suoranta 1998.) Tutut teemat helpottivat aineiston ana-
lyysin aloittamista. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan vasta luokitellusta aineis-
tosta voidaan tehda tulkintoja, joten ensimmaisten silmailyjen jalkeen tein opinnay-
tetyon ohjaajani ohjeiden mukaisesti Excel-taulukon, mihin kirjasin ja luokittelin tut-
kimukseni teemat: Verkoston, verkoston arvon, seka verkoston arvon maarityksen
yritystda myytaessa. Taman jalkeen ryhdyin silmdilemaan litteroitua aineistoa hieman
tarkemmin ja luokittelemaan sielld esiin tulleita asioita Excel-taulukon teemojen alle.
Merkitsin Excel-taulukkoon teeman ja teeman alle siihen liittyvat kysymykset, eli niin

sanotut alateemat.

Aineiston analyysissa pyrin 16ytdmaan aineistosta haastateltavien keskeisia nakemyk-
sid ja kokemuksia tutkittavasta aiheesta ja peilasin jo tdssa vaiheessa niita myos
aiempiin tutkimuksiin ja teoriatietoon, tulisiko niista esiin samoja asioita. Pyrin analy-
soimaan aineistoa ilman etukateisoletuksia mahdollisimman objektiivisesti ja aineis-
tosta alkoikin hahmottumaan hyva kasitys (Eskoja & Suoranta 1998, 152.) Kavin ai-
neistoa lapi vastaaja ja kysymys kerrallaan siten, ettd ensin kavin ldpi verkoston ja sii-
hen teemaan liittyvat kysymykset ja mitd ensimmainen haastateltava oli vastannut
siitd teemasta. Sama toistui jokaisen haastateltavan aineiston kohdalla ja pian mi-
nulla olikin pitka Excel valmiina. Kun kavin litteroituja haastatteluja lapi, hyvin nope-
asti huomasin, ettd samat teemat alkoivat toistua aineistossa. Merkitsin aina Exceliin

sen teeman/asian kohdalle numeron, mikali sama teema oli toistunut useammissa
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haastatteluissa. Luin aineiston rauhassa ja keskittyen useamman kerran lapi ja sa-
malla tein litteroituun aineistoon merkintja ja alleviivauksia usein toistuvien tai
muuten merkityksellisten teemojen ja asioiden kohdalle. Ndin aineistosta alkoi pikku-

hiljaa muotoutua kokonaiskuva.

Taman jalkeen etenin tarkempaan aineiston louhintavaiheeseen, missa pystyin erot-
telemaan raakadatasta tutkimuksen kannalta olennaisia ja usein toistuvia asioita.
Teemoittelun avulla tutkimustiedosta etsitdaan ensin tutkimuskysymyksen kannata
olennaiset asiat ja sen jalkeen ne pilkotaan jalleen pienempiin palasiin ja erotellaan
toisistaan, jotta aineistoa on mahdollista tarkastella tarkemmin ja tehda siita tulkin-
toja (Eskola & Suoranta 1998, 150, 174.) Nama esiin tulleet usein toistuvat asiat tee-
moittelin ensin omaan Excel-taulukkoonsa kolmen paateeman alle: verkostoon, ver-
koston arvoon ja verkoston arvon maarityksen myyntitilanteessa liittyvat asiat. Laskin
esimerkiksi, kuinka monta kertaa asiakas mainittiin verkostoon liittyen, tai kuinka
monta kertaa asiakkaiden maara tai liikevaihto mainittiin verkoston arvon maaritys-
teemaan liittyen. Taman jalkeen teemoittelin ne vield muutamaan alateemaan. Nain
etenin luokittelussa pikkuhiljaa ylatasolta alemmalle ja tarkemmalle tasolle. Nain pys-
tyin paremmin hahmottamaan kokonaiskuvaa, millaisia kasityksia ja kokemuksia
haastatelluilla oli aiheeseen liittyen. Tassa vaiheessa kadytin apunani kasitekarttaa,
mihin hahmottelin ensin esimerkiksi pdateeman verkoston alle teemahaastatteluky-
symyksistd johdetut alateemat, esimerkiksi verkostokasite, verkoston synty, merki-
tys, seka verkoston rakentaminen. Naiden alle teemoittelin tarkemmin aineistosta
esiin tulleita asioita. Kasitekartasta siirsin teemoittelemani asiat aiemmin laatimaani
Excel-taulukkoon. Nain etenin analysoinnissa ylatasolta alemmille tasoille ja pystyin

tekemadan paremmin havaintoja.

Analyysin alkuvaiheessa olin hieman huolissani, onko aineisto riittavan iso, jotta saan
vastauksia tutkimustehtavaani. Analyysin edetessa havaitsin, ettd aineisto on riitta-
van laaja ja sielta sain hyvin vastauksia ja esiin tuli my6s monia uusia aivan yllattavia

asioita ja nakokulmiakin.
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5 Aineiston kuvailu ja analyysi

Seuraavissa luvuissa kuvaillaan tutkimusaineisto. Alaluvuissa on tutkimukseni keskei-
set teemat verkosto, verkoston arvon maarittaminen seka verkoston arvo yrityksen
myyntitilanteessa. Naiden alaluvuissa on vield noista kolmesta paateemasta johde-
tut tarkemmat alateemat. Teemat ovat muodostuneet teemahaastattelun tee-

moista. Suorat lainaukset tutkimusaineistosta olen merkinnyt kursiivilla.

5.1 Verkosto

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusaineistossa esiin tulleita kokemuksia ja nakemyk-
sia siitd, miten haastatellut ndkevat ohjelmistoyrityksen verkoston, keita siihen kuu-

luu ja miten ohjelmistoyrityksen verkosto syntyy.

Verkoston synty

Haastatellut toivat esiin, ettd ohjelmistoyrityksen verkosto muodostuu naista osa-
alueista: Ohjelmistoyrityksen verkosto: asiakkaat, tyonvalitystahot, muut ohjelmisto-
yritykset, yrityksen rahoittajat ja osakkaat, henkilosto, asiakaspalvelut/ tekninen tuki,

partnerit, kunnat, laitteiden toimittajat, alihankkijat, oppilaitokset.
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Ohjelmistoyrityksen Verkosto

Y

<

m Asiakkaat m Tyonvalitystahot Muut ohjelmistoyritykse yrityksen rahoittajat ja osakkaat
= henkilostd = asiakaspalvelut/ tekninen tuki  m partnerit m Kaupungit ja kunnat
m [aitteiden toimittajat = alihankkijat m oppilaitokset

Kuvio 3. Ohjelmistoyrityksen verkosto haastatteluiden perusteella.

Tarkeimmaksi palaseksi verkostossa kaikki haastatellut kertoivat asiakkaan. No kylld
se asiakas on. Asiakashan se sitten maksaa ja ostaa palveluja. Kukas muu sen rahan
tuottaa. Myos yrityksen henkilost6a, osaajia, esimerkiksi ohjelmistokehittdjia seka
alihankkijoita pidettiin tarkeina palasina. On myés pidettdvd kiinni osaajista verkos-
tossa! Toisaalta myéds alihankkijat ovat meiddn bisneksesséimme téirkecissd roolissa,
sillé ei kannata opetella esimerkiksi uutta ohjelmointikielté tai hankkia jotain laitetta
vain lyhyen ajan vuoksi, vaan silloin pitdd hyédyntdd verkostoa. Jokunen tai useampi

partneri, joka tukisi sitten tdtd ohjelmistopuolen ja koodauksen hommaa.

Haastateltujen mukaan verkostoja syntyy, kun tarvitaan apua yrityksen ulkopuolisilta
kumppaneita. Yksin ei ole jarkevaa yrittaa tehda kaikkea, vaan osaamista ja apua on
jarkevaa lahted hakemaan verkostosta. No kun itse ei kannata kaikkea tehdd, eli sil-
loin tarvitsee apuja, kumppaneita, rahoitusta tai laajentua esimerkiksi uusille liiketoi-

minta-aloille.

Verkoston syntyyn vaikuttaa ohjelmistoyrittdjan oma aktiivisuus ja verkostoa lahde-

taan usein rakentamaan kontaktoimalla ihmisia esimerkiksi LinkedIn sovelluksen
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kautta. Verkostoa voi rakentaa ja laajentaa myos asiakkaiden ja heidan referenssien

kautta.

Useampi haastatelluista toi myos esiin, etta ohjelmistoyrittdjan aiempi tyohistoria ja
omat sosiaaliset verkostot myds tyoelaman ulkopuolella auttavat verkoston rakenta-
misessa. Esimerkiksi aiempien tydsuhteiden ja opiskelujen kautta tulleet kontaktit
seka vanhojen tuttujen ja ylipaataan sosiaalisen kanssakdymisen kautta tulleet kon-
taktit ovat tarkeita verkoston rakentamisessa. Heidan kauttaan voi 16ytaa jonkun,
joka taas tunteen jonkun ja siita se verkosto alkaa muodostumaan. Silléihén on aina
tuttuja opiskelukavereita, vanhoja tyékavereita. Voi olla jopa tietyssé roolissa vanha

asiakas tavallaan, joka haluaa sitten ehkd seurata jopa.

Verkoston merkitys ohjelmistoyritykselle

Verkoston merkitys ohjelmistoyritykselle oli kaikkien haastateltavien mielesta todella
tarkea. Verkosto on yrityksen toinen selkdranka, eli tukee kokonaisuutta ja toimintaa.
Verkosto on oltava, koska kaikkea ei voi eiké kannata tehdd itse. Térkeys omasta roo-
lista verkostossa on todistettava pdivittdin. Samalla verkostossa luodaan lisdd kaup-
pamahdollisuuksia ja yhteistyétd, jolla saa kilpailuetua. lIman témméisté verkostoa,
niin en md oikein osaa kuvitella, ettd siind pidemmdn pddlle voisi toimiakaan, jos on
pelkdstddn ihan tdmmdéinen yksinédinen susi. Verkosto tarjoaa uusia mahdollisuuksia
menestykselle. Auttaa laajentamaan oman verkoston jdsenten asiakkaisiin ja potenti-

aalisiin asiakkaisiin.

Verkoston tuoma joustavuus tuli myos useissa haastatteluissa esiin. Samoin se mah-
dollistaa paikasta ja ajasta riippumattoman tyéskentelyn, eli voin sanoa, ettd vaikut-

taa joustavuutta lisddvdsti.

Ohjelmistoyrityksen hyvan ja laajan verkoston koettiin tuovan yritykselle uskotta-
vuutta muiden, esimerkiksi isompien yritysten silmissa. Kuitenkin, ettd se verkosto
toimii sitten tdmm®oisend isompana toimijana ja antaa uskottavuutta myés tdlle ver-

kostolle, ettd se on sitten uskottavampi, kun siind on nditd toimijoita eiké se ole kovin
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pienen porukan varassa koko homma. Mité enemmdn siiné on toimijoita, sitd suu-
remmaksi sen mahdollisuus tuottaa liidejé ja kauppaa muodostuu. Siind on siiné ver-
kostosssa, ettd tossa jo aikaisemmin mainitsinkin, etté se verkosto on sitten ikdén
kuin uskottavampi toimija. Sinne asiakkaille pdin. Eli pitdis ndkyd myds sinne rahoit-

tajille pdin kanssa. Verkosto voi toimia myés “lihaksina” markkinointimielessdi.

Avun ja tuen saaminen seka sparraus verkon kanssa korostui monissa haastatte-
luissa. Ja alihankintaverkostot ja muut verkostot, niin nddn ettd se térked. Tarvitta-
essa saat tdtd kautta joustoa. Kun tulee tyékuormapiikkejé, niin tasaat sitd tarvetta
tarvittaessa. Niin, aika useinhan se antaa mahdollisuuden sparrata eri verkoston

osien kanssa tai hyddyntdd erilaisia kanavia ja kontakteja.

Lisaksi pidettiin tarkeana, etta verkoston vuoksi ohjelmistoyrittdja pystyi keskitty-
maan ydinosaamiseensa ja hakemaan sitten tarvittaessa apuja verkostolta, eika kaik-
kea osaamista ja resursseja tarvitse 16ytya omasta yrityksesta. Samalla nousi esiin
osaamisen kasvattaminen ilman rekrytointeja. Tarve verkostolle on varmaankin suu-
rin syy sellaisen perustamiselle tai sellaiseen liittymiselle, ettei ole vain pienen poru-
kan varassa ja toisena varmaan voisi olla jonkun puuttuvan asiantuntijuuden hankki-
minen, varsinkin ilman rekrytointia. No kylld siitéd semmoisia hyétyjd on, ettd se kuin

auttaa keskittymddn aina, ettd mitd parhaiten osaa, kun siiné on ndité kumppaneita.

Luottamuksen merkitys verkoston toiminnassa korostui. Ja kysymyshén on ennen
kaikkea luottamuksesta tai sen puuttumisesta. No jos joku ei ole rehellinen verkos-

tossa, niin epdrehellisyys on huono asia.

Huomionarvoisena seikkana myynnin roolin tarkeys tuli useassa haastattelussa esiin,
vaikka haastatellut eivat myyntia erikseen maininneetkaan osana ohjelmistoyrityksen
verkostoa. No siind tietysti voisi olla myés timmaoinen partneri, joka voisi hoitaa tém-
mdistd myyntihommaa. Myyntihommaan on keskityttédvd. IIman myyntid ei tule niitd

asiakkaita.

Verkoston haasteina useat haastatellut toivat esiin, etta viestinnan onnistuminen

verkostossa saattaa tuottaa haasteita, ettd se saadaan samansisaltoisena kaikille.
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Siind voi tietysti tulla tdmmdiset kommunikointikysymykset. Lisdksi kulttuurierot niin
kotimaisten toimijoiden valilla kuin kansainvalisestikin voivat aiheuttaa problema-
tiikka. Ja ollaanko samalla viivalla tdmméisessd niin kuin tyékulttuurissa, toimintata-
voissa vai joudutaanko niitd sitten hinkkaamaan. On totuttu vdhdn eri tavalla teke-
mddn hommia. Kenties véhdén eri tyévdlineilld. Ettd siiné voi tulla tdmmaistd yhteen-
sovittamista. Kysymyksié nousee ja pitdd ratkoa. Ja jos kansainvdilisesti puhutaan,

niin sitten tietysti tulee tdmm©isid aikamoisia kulttuurieroja.

Useassa haastattelussa tuli myos esiin vallankayttoon liittyvia haasteita. Esimerkiksi
eteen saattaa tulla tilanteita, joissa isommat sanelevat pienemmille tai verkostoyh-
teistyo ei hyddyta molempia osapuolia tasapuolisesti. Myds muita ristiriitatilanteisiin
liittyvia seikkoja tuli esiin. Tietysti siind jonkinmoisia kitkatilanteita on tullut jossain
vaiheessa. Itse kun on ollut pieni toimija téssd, niin helposti tulee vihdn semmoinen
olo, ettd ruvetaan kovin sanelemaan asioita, ettd ei olla tasavertaisia kumppaneita
siiné verkostossa. Jos on esimerkiksi verkostoitunut vddrien yritysten ja henkildiden
kanssa. Tai jos verkoston on saamapuolella enemmdn kuin yrittdjé, eli vai toinen osa-

puoli hyotyy.

Verkoston rakentamisen kustannukset

Kaikki haastatellut olivat sitd mieltd, ettd verkoston rakentaminen vie vuosia ja siita
tulee kustannuksia ja se vaatii paljon tyota ja sitkeytta. Vuosia, paljon tyétd ja ajan-
kéyttdd asiakkaissa ja seminaareissa. No varmasti vuosia! No sanotaan, ettd jos siind
on semmoisia niin jo ennestddn tuttuja henkilditd tdssd, jotka tddlld verkostossa, niin
se kdy nopeamminkin. Mutta voi toki menndé vuosia, kun se verkosto alkaa kunnolla
toimimaan. Sehdn saattaa kestdd todella kauan! Koska vaik sé voit saada hyvdnkin
asiakkuuden nopeasti, mutta yleensd se kestdd vuosia. Se voi ottaa todella kauan,

ettd teet ittes tyko ja saat myytyd sen ajatuksesi, kokemuksesi ja osaamisesi.

Vatsauksista kdy my0s ilmi, etta aikaa menee aluksi oikeiden kontaktien |6ytamiseen
ja luottamuksen rakentamiseen. Vie aikaa tehdd itsensd tunnetuksi, tuotteistaa

omaa tuotettaan, tehdd materiaaleja, kontaktoida eri tahoja, tehdd myyntid. Kun po-
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tentiaalisia yhteisty6tahoja l6ytyy, menee aikaa palavereihin, myyntiin, tarjousten te-
kemiseen. Asiakkaan hankkiminen maksaa. Ainakin sen mitd asiakkaan hankkiminen
maksaa. Tai tarkemmin vield mité maksaa olla ndkyvilld ja edustaa sekd tehdd itse-
ddn ja yritystddn tunnetuksi. Hyvdn asiakkuuden saaminen on aikaa vievdd ja haas-
tavaa. Se vaatii palavereita, tarjouksia, neuvotteluita ja vdhdn tuuriakin olla oikeassa
paikassa oikeaan aikaan. Vaatii ainakin sosiaalisia taitoja ja sinnikkyyttd ldytdd oi-
keat yritykset, ihmiset, klusterit jne ja sen jélkeen luottamuksen luominen ja sen ylld-

pito eli tehdddn mitd sovitaan ja sovitulla hinnalla ja laadulla.

Kustannuksia verkoston luomisessa tulee mm. messuilla kdymisestd, mainostami-
sesta, myynnista ja matkustamisesta. No rahaahan siihen palaa, jos kdy messuilla,
mainostaa tai palkkaako ihmisié tai yrityksié tekemddn pr:Gd. Eli asiakkaille edusta-
minen, tapahtumat, asiakastilaisuudet jne. Ja oppilaitosyhteistyd, onhan nditd, ei

kylld maksaa.

Samalla myds useammassa kommentissa tuli esiin, etta oikeanlaisen osaamisen 6y-
taminen maksaa. No niinku esimerkiksi nyt yksi rekry mitd se maksaa 100 000 euroa
tavallaan vuodessa. Vuodessa se niinku esimerkiksi sen henkilén palkkakulut ja sivu-

kulut sun muut.

Haastatteluissa tuli esiin, ettd kustannuksia tulee jo ennen kuin on yhtdkaan asia-
kasta. Ja tietysti siis varmaan tarjousprojekti itsessciéin vois olla jo. Et siis. Kylldhén ne-
kin varmasti kymmenid tuhansia euroja maksaa ja helposti sé joudut tekee jonkun
ison tarjouksen joka ei sit vilttdmdttd johda mihinkddn. Heti tai koskaan. Esimerkiksi
edustamisen ja juuri ndmd sosiaaliset mediat ja muut vastaavat niinku kertyyhén
niistd jonkin verran kustannuksia téhdn liittyen. Riippuu tietysti missd edustaa, jos-
sain tdytyy tietysti néikyd. Kylléihdén sité kaikesta kertyy, jos sitd enempi harrastaa,
mutta tietysti lounaat ja muut téllaiset ei ole, mutta mdé en tiedd mitddn niinku esi-
merkiksi kylléihén jos jossain messuilla paikka eli alihankintamessuilla tai téllaisilla
aiot niinku ndkyd ja esiintyd niin kylldhdn se aina tuota noin niin tuo kulua. Sitten ma
en oikein tiedd mitd. Paikka sielld maksaa, mutta ei se nyt ihan ilman. Ettd varmasti.

No kyllé me siind tuhansista puhutaan per messu kylld.
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Useat haastatelluista kertoivat, ettd yrittajan itsensa tekema tyo, mm. myyntityo ja
brandays tulisi laskea verkoston luomisen kustannuksiin, koska se vie aikaa ja resurs-
seja. Verkoston luomisen aluksi on yleensa myos paljon laitehankintakustannuksia.
Mutta mutta jos nyt kuvitellaan, ettd se vaatii kuitenkin véhintédnkin kuukausien tyo-
mdidirdd ja siitd nyt voi sitten laskea kenties ajankdytténd. Tehtéivikenttd palkkakus-
tannuksiin tai sitten jos joudutaan hankkimaan jotain erityisid laitteita ja ohjelmis-
toja. Ettd siind tydssd tarvitaan sitten tdmméistd jotain palvelukeskusta suun muuta
avuksi kanssa. Hoitamaan tiettyjé teknisid asioita. Myyntityo vie aikaa ja resursseja.
Kilometrejd syntyy. No nyt ei korona-aikana niinkédn kilometrejd sinne, mutta aikaa
siihen menee joka tapauksessa. Kylld monta kertaa saa hakata pdidité seinddn. Var-

sinkin semmoinen aloitteleva yrittdjd.

Haastatteluissa tuli myos esiin, etta verkostoista puhutaan myyntitilanteissa usein
hyvin vahan ja sen luomiseen liittyvia kuluja lahdetdaan harvemmin avaamaan tai las-
kemaan tarkemmin. Ainoa mitd jéin miettimddén on se ettd miten se yritys muuten
viestii omasta verkostostaan eli hyddyntdd sitd. Aika useinhan siitd ei taideta puhua
mitddn esim myyntitilanteissa. Voisiko olla niin, ettd sen hyodyt ovat kuitenkin enem-
mdin sisdisid tai muuten piilossa ulkopuolisilta. Kun oman kokemuksen mukaan noita
aika harvoin yrityksissé ldhdetddn auki laskemaan ja tavallaan antamaan arvoa sille,
ettd kuinka paljon esimerkiksi on kdytetty tunteja johonkin asiakastilaisuuksien jéirjes-

tdmiseen. Erilaisten yhteistyétahojen sydttidmiseen ja juottamiseen ja muuhun vaan.

5.2 Verkoston arvon maarittaminen

Verkoston arvon maarittamisesta syntyi haastatteluissa erittdin hyvaa keskustelua.
Vastauksissa oli paljon hajontaa ja oikeastaan asiakkaat oli ainoa teema, joka tuli
esiin useamman haastatellun vastauksissa. Lahes kaikki haastatelluista kokivat ohjel-
mistoyrityksen verkoston arvon maarittelyn haasteellisena, mutta mahdollisena. No
nythdén ollaan peruskysymysten ddrelld, eli voidaanko aineetonta hinnoitella. No
elikkd jos nyt ajatellaan, ettd verkostolla on ostaja ja myyjd. Ajatuksella, ettd verkos-
tolla on sitten joku hinta, ettd jos joku haluaa vaan ostaa sen. Tietysti perinteisesti se

on aina témd taloushallintohinta. Sitten se kertoo aina sitd, ettd on osaamispéédoman
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hinta ja suhdepddoman hintaa verkostossa vihdn vaikea aina hinnoitella. Yksi haas-
tatelluista koki verkoston arvon maarityksen mahdottomana. Ei voida. Sehdn on téy-

sin abstrakti kdsite.

Miten verkoston arvo madritetaan

Verkoston arvon maarittelyssa tuli selkeimmin esiin viisi asiaa, jotka maarittavat ver-
koston arvoa: asiakkaiden arvo, verkoston muiden osien tuoton arvottaminen, miten
pitkdaan verkosto on toiminut, verkoston kokonaisliikevaihto vs. Tuotto seka yrityksen

maine.

Haastatelluista useat toivat esiin ajatuksen, ettad verkostolle voisi laskea arvon sen
asiakkaiden mukaan. Verkoston arvon maarittelyssa asiakkaiden hinnoittelu koettiin
siis helpoimmaksi kokonaisuudeksi. Ainakin asiakkaat voidaan hinnoitella, eli liike-
vaihto vs. Kulut. Minkdlaisia asiakkaita tdlld verkostolla on? Onhan se mikd on se
arvo ndisté asiakassuhteista. Elikké puhutaan tdstd suhdepédédomasta. Joka on kuiten-
kin hyvin merkittdvd. Asiakas on helppo hinnoitella. Varmasti sd tiedct paljon sieltd
tulee liikevaihtoo. Ja siitéihdn se varmaan niinku ensimmdisend katsoo, ettd tuosta
md oon valmis maksamaan. Kaikki tavallaan muu hinnoittelu on paljon vaikeempaa.
Médhdn tossa jo sanoin, ettd se on oikeestaan ostaja, joka aika puhtaasti jokaisen ar-
von mddrittdd sille verkostolle ja se ettd mitkd sitd yrityksen verkoston arvoa nostaa,

niin totta kai ne asiakkaat.

Asiakkaan kulut vs. Tuottohinnoittelun lisaksi koettiin tarkeana laskea hinta asiak-
kaan muulle potentiaalille ja ostajalle siita koituvalle mahdolliselle hyodylle. Taman
potentiaalin hinnoittelu koettiin kuitenkin haastavaksi. Vastauksissa tuli vahvasti
esiin, ettd myyntitilanteessa myyjan tulisi tutustua ostajakandidaattiin mahdollisim-
man hyvin etukadteen ja pystya tuomaan ostajalle esiin mita ostaja tarvitsee, sekd mi-
hin asioihin han todella voisi saada hyotyja ostamalla yrityksen. Sen hinnoittelu riip-
puu myods siitd, mitd tdmd ostaja voisi ndilld asiakkailla sitten tehdd. Mitd kaikkea
tarjottavaa sillé olisi sitten tdhdn, eli olisiko verkoston verkostoja, niin se pddisisikin
asiakkaisiin, ettd kuinka paljon se ostaja voisi hyétyd? Ja kuinka paljon ne asiakkaat

voivat sitten saada lisdé hyétyd, ettd tulikin tdmméinen uusi peluri siihen verkostoon?
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Ja sitten tavallaan tietysti sun tdytyy tuntea sun ostaja. Ostaja siind mielessd, ettd
minkdlaiset verkostot heilld on, ettd onko se sun verkosto parempi tai tarjoaako se jo-
tain mitd sieltd puuttuu siltd ostajalta. Sen vois tosiaan mietti, ettd kun se ostaja on
ostamassa sitd yritystd, niin tavallaan sen myyjén tdytyy tuntea se ostaja hyvin, ettd
selvittdisi ostajan taustat ja systeemit hyvin, jotta se pystyy niinku kertomaan etté
hei, tdssé mun verkostossa tdd juttu just tuottaa sulle liséarvoa. Niinku sen asiakas
tai asia miké tuottaa rahaa sinulle suoraan niinku myés omille asiakkailles. Tavallaan
silleen, ettd sun tdytyy varmistaa, ettd sulla on jotain sellaista, ettd silld toisella ei ole
itselléiéin. Useat vastaajat toivat myos esiin, etta esimerkiksi puhtaasti verkostosta
mahdollisesti saataville liideille on vaikea laskea hintaa tai hyotya. Liidi on aina vaan

puhetta ilmassa eikd mitddn varmempaa ennen kuin sopimus on tehty.

Asiakkaasta arvon maaritysta vietiin myos pidemmalle verkoston sisalle, jolloin jokai-
nen verkoston osa arvotettaisiin jollain tavalla ja verkoston arvo laskettaisiin noiden
osa-alueiden tuoton mukaan. Voidaanko laskea arvoa verkostolle vaikka sen tuoton
mukaan? Eli arvotetaan jokainen osa verkostoa ja katsotaan onko sen vaikutus yri-
tykseen positiivinen vai negatiivinen. Eli jos vaikka meillé on alihankkija, joka tuottaa
koodia, niin voidaan heti laskea sille koodille ostohinta. Mutta miten lasketaan sen
laatuvaikutus? Onko sillé isompi vaikutus, kuin sen loppuasiakkailta saatava tuotto?
Ja onko se osa tuotetta vai koko tuote, jolloin pitdisi laskea sille toimittajan osalle
hinta. Ja sitten muulle toiminnalle esimerkiksi liideille toinen hinta. Ja yhteistyén pr-
maineelle kolmas hinta. Eli niin sen voisi laskea. Se onko verkostolla hintalappua ja
voidaanko sité myydd erikseen onkin hyvd kysymys. Tarjoaako se jotain uutta osta-
jalle tai lisdarvoa muutenkin kuin rahallisesti? Ja jos hinnoitellaan vaikka yritysten
koon mukaan mitd verkostossa on, niin ei voida koskaan tietdd onko isolla yrityksellé
myés iso hankintasumma verkoston palveluille. Joku tosiaan verkoston osa mitd
heiltd puuttuu ja teilld se on paremmin. Selvd liséiarvo. No joo tuossa katsotaan sitd
alihankintaverkostoa, niin kylléhén senkin pystyy katsomaan, esimerkiksi laskemaan
siitd, ettd et esimerkiksi ostaa Puolasta sen jonkun osan tai koodauksen. Sd pystyt

kertomaan, ettd okei hei md sédistdn tén verran niin saat sd siitékin tietysti plussaa.

Asiakkaiden lisdksi haastatteluissa tuli esiin, ettd verkoston arvoon vaikuttaa myds,

miten pitkdan verkosto on toiminut ja miten paljon on liikevaihtoa. Tassa tarkasteltiin
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verkostoa koko yrityksen hinnasta erillisena ja kddnnettiin asia niin pain, etta miten
yritys parjaisi ilman verkostoa, miten elintarkea verkosto oikeastaan onkaan yrityk-
selle. Selkeitd niin kuin arvoa, niin tietysti jos se on jo kuinka kauan toiminut tdmd
verkosto, ettd mitd silld on jo sitd liikevaihtoa ja asiakkaita. Niiden asiakkaiden ja yri-
tysten liikevaihdot ketd siind on. Tuotto vs. Kustannukset. Eli asioiden muuttaminen
laskettavaan muotoon. Useinhan tuossa mietitddn vain rahaa, mutta paljon syvem-
midillehén tuossa pitdisi menndi, eli pohtia pdrjddké yritys ilman verkostoa tai verkosto
ilman yritystd. Haastatteluissa tuli huomionarvoisena seikkana myos esiin, etta aina
ei voida katsoa ainoastaan, kuinka pitkaan verkosto on toiminut, vaan joissain ta-
pauksissa myds vahemman aikaa toimineella verkostolla voi olla suuri painoarvo yri-
tysta myytdessa. Verkostoon vaikuttaa yrityksen ian lisaksi yrittajan oma aktiivisuus.
Tdmd riippuu tdysin yrityksen omistaja verkostoista, eli voi olla uusi yritys, mutta ko-

kenut johtaja, jolloin verkostot ovatkin laajat, eli tapauskohtaista.

Myds ohjelmistoyrityksen maine tuli haastatteluissa esiin yrityksen arvoa nostavana

asiana. Jos sen toiminta on epdluotettavaa ja siité avoimesti valitetaan.

Mista verkoston arvo muodostuu (miké nostaa, mika laskee)

Haastatteluissa tuli esiin, etta verkoston arvo muodostuu naista kolmesta osin jo
edelldakin mainituista seikoista: asiakkaiden arvo, yrityksen maine seka naiden lisaksi

yrityksen tuotto ja menestyminen.

Verkoston arvon maarityksen voi haastateltujen mukaan tehda periaatteessa kuka
vaan verkoston jasen omasta nakdkulmastaan, mutta useimmiten kuitenkin ostaja.
Vastauksissa tuli esiin, etta verkoston arvon voi maarittya hyvinkin eri lailla riippuen
kuka maarityksen tekee ja esimerkiksi ostajan ja myyjan nakemyksissa voi olla suuria-
kin eroja. Eli kuka vaan, kuka verkostossa toimii. Ja jokainenhan mddrittdd sen
omasta ndkékulmastaan. Tietysti mitd arvoa kukin tuo siihen verkostoon, jokainen
voi katsoa pikkasen eri vinkkelistd. Olen tuossa selvittdnyt nditd erilaisia arvonmddiri-
tysmalleja, niin Iéhestulkoon joka mallin kohdalla on sanottu se, ettd osapuolien nd-
kemyksen asiasta voivat erota. Perusmyyttitilanteessa ostajan ja myyjén vdlillé on

ndkemyseroja.
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Suurin yksittainen verkoston arvoa nostava asia oli kaikkien haastateltujen mielesta
asiakas. Asiakkaat, asiakkaat, asiakkaat. Semmoinen, ettd verkostolla on jo hyvid asi-

akkaita ja osaavia ihmisid siind verkostossa. Varmastikin nostaa arvoa.

Verkoston arvoa laskee yrityksen epaonnistumiset sekd huono julkisuuskuva. Tasta
syntyi paljon keskustelua. Yrityksen omat hélmailyt vaikuttavat vdistdméditté kokonai-
suuteenkin, mutta varmaan yksi iso asia on asiakaspalautteet ja maineen epdéluotet-
tavuus ja tyén laatu, jos ne ovat téyttd kuraa. Samoin kassaongelmat tai jatkuvat ai-
katauluhaasteet alkavat syddd verkoston luotettavuutta ja samoin myds sen arvoa.
Virheet toiminnassa ja markkinoinnissa. Eli jos brdndi koko yritykselld tai verkostolla
saa osumaa, on todella vaikea puhua mustaa valkoiseksi eli palauttaa mainetta. Ja
tietysti rahavaikeudet. Jos yritys on mustalla listalla, niin koita siind nostaa arvoa mi-
hinkédn. No ihan varmasti vaikuttaa, jos siinéd on hyvdd julkisuutta tai huonoa. Epdre-

helliset ihmiset ja yritykset, epdonnistumiset, huonot sijoitukset liikkemaailmassa.

Paljon pohdittiin sosiaalisen median vaikutusta yrityksen verkoston arvoon ja mieli-
kuvaan yrityksesta. Selkeat todelliset epdonnistumiset ovat erikseen, mutta paljon
pohdittiin sitd, onko kaikki sosiaalisen median keskustelupalstojen kirjoittelu todel-
lista ja kuinka paljon sillakin on kuitenkin vaikutusta yrityksen verkoston arvoon ja
kuinka yritys nahdaan ulkopuolisin silmin. Md itse pohdin tdssd omasta nékékulmas-
tani, ettd koen tietynasteista haastetta tdssd, ettd on hyvimaineisia yrityksid, jotka
on menestystd tehneet ja sillé rahaa liiketoiminnalle, mutta sitten vastaavasti julki-

suuskuvan perusteella kuitenkin kéytdntd tuntuu olevan ihan jotain muuta.

Positiivinen julkisuus taas nostaa yrityksen verkoston arvoa, mutta siindkin kohtaa
tuli esiin sosiaalinen media ja pohdittiin kuinka oikeaa ja uskottavaa kaikki sosiaalisen
median positiivinenkaan julkisuus aina valttamatta on. Verkoston menestyksekkdcdt
toimijat ja yrityksen maine ja menestys. Positiivinen viesti voi aiheuttaa hypetysefek-
tin ja arvo voi pompata pilviin. Miké ei sitten endd ole minkdén realiteetin kanssa te-

kemisissd.
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Yrityksen menestymiselld nahtiin olevan suuri painoarvo yrityksen verkoston arvon
maarittamiseen. Niin jos on menestynyt yritys, niin kylld se tietenkin nostaa sitd ar-
voa. Ja arvostusta, jos on menestystd. Hdn on osoittanut, ettd on tehnyt jollain ta-
valla hyvdd tyétd. Kuuluisat yritykset ja isot kaupat eli ainakin firman tulos antaa

suuntaa hintalapulle.

Onko kannattavampaa luoda verkosto itse vaiko ostaa

Ohjelmistoyrityksen verkoston arvon maarittelyn yhteydessa keskusteltiin mita vaatii
lahted luomaan verkosto alusta alkaen vs. ostaa se. Vastauksissa tuli erityisesti esiin
valmiin verkoston mukanaan tuoma ajallinen ja rahallinen saasto, seka osaavan hen-

kiloston saaminen kaupan mukana.

Pidempaan toimineen verkoston arvo nahtiin yleisesti ottaen korkeampana kuin lyhy-
emman aikaa toimineiden verkoston arvo, koska sen luomiseen on useinkin mennyt
enemman aikaa. Lisaksi pidempaan toiminut verkosto voi olla ennustettavampaa esi-
merkiksi liikevaihdon suhteen, kuin lyhyemman aikaa toimineen yrityksen verkosto.
Myos verkoston jasenten valisen luottamuksen katsottiin kasvaneen pidemman aikaa
toimineessa verkostossa ja muutenkin toiminnan koettiin olevan stabiilimpaa. Tosin
tatakin tarkasteltiin tapauskohtaisesti. Pitkddn toiminut voi olla ennustettavampaa
noin esimerkiksi liikevaihdon suhteen. Ettd se on jo toiminut vuosia ja tiedetddn ku-
viot ja on opittu toimimaan siind ja luottamaan. Kaikki osapuolet toisiinsa. Eli nyt pu-
hutaan mielesténi painoarvosta verkostolle, eli ison yrityksen verkostoon kuuluminen

on isommalla painoarvolla kuin pienemmdn, lyhyemmdn aikaa toimineen verkoston.

Kaikki haastatellut olivat yksimielisia siita, ettd verkoston rakentaminen alusta alkaen
vie vuosia ja siihen menee paljon aikaa ja rahaa, joten he pitivat valmiin verkoston
hankkimista jarkevimpana ratkaisuna. No realistisesti ajateltuna ainakin vuosia. Tjaa.
Tuota, tota, se voi olla alusta aloittaessa helpompaa ja halvempaa ostaa verkosto tai
koko yritys verkostoineen. Tosin se vaatii taas pddomaa ja yrityskaupoista puhutta-
essa on aina muistettava sen kaupan hinnan pddlle muut vaikuttavat kulut ja tulevai-
suuden kustannukset. Ja eipd tuo luominenkaan ihan ilmaiseksi tule, kun aikaa ja ra-

haa palaa siihenkin. Aina kannattaa ostaa, jos kassa on kunnossa! Itse luominen voi
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kestdd vuosia ja harvalla yritykselld on siihen aikaa. Se saattaa maksaa kymmenid ja
satoja tuhansia euroja luoda se. Siihen onko kannattavaa lahtea itse rakentamaan
vaiko ostamaan verkosto, vaikuttaa myos onko aloittamassa yritystoimintaansa tay-
sin nollasta, vai onko mahdollisesti jotain jo valmiina eli jotain verkostoja jo ole-
massa. Toisaalta huomion arvoisena seikkana tuli esiin, etta jos lahtee itse rakenta-
maan verkostoa, voi myoés vaikuttaa siihen, kenen kanssa haluaa tyéskennella verkos-
tossa. Riippuu mistd sé ldhdet liikkeelle. Eli jos Iéhdet nollasta liikkeelle, ettd sulla ei
ole mitddn muuta kuin hyvdit visiot ja hyvdit taidot, niin kannattaahan sun panostaa
siihen verkostoon. Niin no ostaminen on ehkd kannattavampaa, koska siellé voi olla
jo hyvié asiakkaita valmiina, mutta verkoston itse tekeminen on laadullisesti parem-

paa, koska voi valita keté verkostoonsa haluaa.

Haastatteluissa mainittiin, etta valmiin verkoston kautta on my&s mahdollista saada
osaavaa henkilostoa ja hyvia kontakteja, jota muuten saattaisi olla haastavaa loytaa.
Lisaksi osaavan henkiléston hankkimiseen kuluva aika ja kulut tulisi ottaa huomioon
ajallisena ja rahallisena sddstona. Onhan sielld se henkilésté. Eli jos sé saat sen henki-
I6stén pidettyd, niin onhan sulla osaavaa tyévoimaa taas siind. Ja jos sd saat sijoitet-
tua ne muihin téihin, niin onhan siité taas etua. Koska et sé esimerkiksi seniorikooda-
ria saa vapailta markkinoilta. Se pitdé siis hoitaa hyvin, koska seniorikoodarin on taas
helppo l6ytdd tyopaikka vapailta markkinoilta. Koska eihéin sulla ohjelmistobisnek-
sessd ole oikein muuta kuin ne ihmiset, ketkd pystyy sitd hommaa pyérittimddn. No
esimerkiksi suora pddsy ostajalle johonkin markkinaan tai neuvottelupéytiin. Samalla

voidaan jo kartoittaa ostettavan yrityksen asiakkaan potentiaalia.

Hyvana pointtina mainittiin myos, etta myyja voisi menna joksikin aikaa ns. “kaupan
mukana” konsultiksi tekemaan joksikin aikaa toita yritykseen ja auttamaan ostajayri-
tysta hyodyntamaan verkostoa ja verkoston osaamista liiketoiminnassaan. Voisiko se
yrittéjd mennd kaupan mukana joksikin aikaa liiketoimintajohtajaksi, konsultiksi tai
tuotepdidllik6ksi auttamaan hommaa pyérimdén. Siihen kauppaan. Eli pitdd tuntea

hyvin se ostaja, ettd voit myydd sinne mukaan itsesi.

Riskind valmiin verkoston hankinnalle nahtiin se, jos myyja ei ole myyntitilanteessa

tuonut riittavan selkeasti esiin kaikkia verkostoon liittyvia asioita, kuten verkoston
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plussia ja miinuksia. Tdma voi aiheuttaa myohemmin kiistatilanteita ja pahimmillaan
johtaa jopa kaupan purkuun. Myyjan rehellisyytta pidettiin tarkedna asiana ja jonkin-
laisen verkostoanalyysin tekoa pidettiin tarpeellisena. Tietysti jos siind verkostossa
on tavallaan semmoisia osapuolia, jotka sen ostajan kannalta on kivi kengdissd, etté
meinaa mennd sukset ristiin eikd intressit oikein mdtsdd. Jos sielld on epdkuranttia
ainesta, eli yrityksid ja henkiléitd, joilla on huono tai hankala maine. Jos siellé on
huonoja yrityksid tai kilpailijoita. Jos verkostossa on kilpailijoita tai osapuolia, jotka
ovat huonomaineisia tai tdysin vddrdssé toimialassa, niin riskejd ilmaantuu. Kyllg se
on minusta avattava sitd, jos se sitten myéhemmin tuleekin tdmd asia esiin ja siind
tuleekin joku ongelma. Voi sitten tulla jélkeenpdiin riitelyd. Ja paljon on tullut esiin,
ettd yrityskauppoja on alettu purkamaan, ettd sielld ei ole ihan todellista kuvaa an-

nettu mikd tilanne on.

Tuli myos esiin, ettd jos salassapitosopimukset eivat ole kunnossa, saattaa ostajakan-
didaatti yrittaa vaan kalastella yrityksesta tietoja ja hyddyntaa niita olematta oikeasti
edes yrityksen ostoaikeissa. No ainakin se, ettd joku ei pdddykéédn ostamaan myytd-
vdad yritystd, vaan ottaa hyédyt héinelle mainostetusta verkostosta. No siiné neuvotte-
lutilanteessa tietysti NDA:t ja kaikki pitéié olla kunnossa, ettd voitaisiin puhua nimilld.
Se vaatii tietysti sen, ettd se on hyvin luottamuksellinen kuvio. Ettd silloinhan se tie-
tysti helpottaa jos voidaan ihan nimilld puhua ettei tarvii alkaa abstraktisti puhu-
maan. Md en kannata sitd logiikkaa, etté tehdddn hirvittévédé hyped puhumatta asia-
kasnimillé, ettd meillé on tyyliin hirvittévdn isoja asiakkaita hirvittévédn monta tarken-
tamatta asiaa ja sitten todellisuus onkin ehkdé yksi iso asiakas ja muutama keskikokoi-
nen. Niin ja tietenkin sekin, ettd voi olla iso asiakas, mutta sille asiakkaalle on myyty
jotain hyvin pientd, ettd ei se oikeastaan kerro mitddn. Ja pienestd voi taas hyvin suu-

reksi skaalautua dkkid.

Naissakin vastauksissa tuli esiin myyjan oma aktiivisuus ja miten argumentoida osta-
jakandille verkoston hyodyllisyys ja se, etta yrityksen verkosto vastaa juuri hdanen tar-
peisiinsa. On tunnistettava ostajan ndkékulma ettd sitten kun aika on, niin pystyttdvé
keskusteleen sen kanssa, ettd tdssé on ndin mennyt ja tédhdn suuntaan tédssd men-

nddn. Meiddn kaverit varmaan pystyy ndin tekeen. Samalla tulee katsoo, ettd silld
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myyjdllé on valtava niinku vastuu tédssd. Samalla on tarve tuntea oma verkostonsa ja

kertoo sille ostajalle mitd se on ja mité nyt tarvitaan.

5.3. Verkoston arvo yrityksen myyntitilanteessa

Miten ostaja ja myyja kohtaavat ja milloin on hyva aika myyda yritys

Haastateltujen mukaan yrityksen myyja ja ostaja voivat kohdata erilaisten verkossa
olevien yritysten valityspalveluiden kautta. No ainakin joidenkin vdlitysfirmojen

kautta. Eikés niitéd ole kaiken maailman uusyrityskeskuksia, jotka néissd auttavat.

Moni vastaajista toi myds esiin, ettd hyva kohtaamispaikka on yrittajan omat verkos-
tot seka sosiaalinen media, kuten LinkedIn-sovellus. Omien asiakkaiden kautta voi
kuulla vaikka sukupolvenvaihdoksen tarpeesta tai etté joku yritys voisi olla myyta-
vdnd. Niin, erilaisia vilityspalveluita on paljonkin, mutta taitaa melkein olla omaa ak-
tivisuutta tai verkoston kautta saatavaa tietoa, mihin yrittdjéin kannattaa ostoajatuk-

sensa kohdistaa.

Haastatellut rohkaisivat pienempia yrittajia olemaan aktiivisia ja kontaktoimaan roh-
keasti isompia yrityksia ja kysella heidan kiinnostustaan ostaa yritys. Samoin joku pie-

nempi yrittéjé voisi rohkeasti Iéihestyd isompaa ja kysyd onko kiinnostusta.

Kaikkien haastateltujen mielesta lahes aina on hyva aika myyda tai ostaa yritys.
Mutta erityisesti silloin, kun yritys tuottaa voittoa ja on hyvassa kasvuvaiheessa.
Aina! Toki rahallisesti miettien kun yritys on hyvdéssé kasvuvaiheessa ja on hyvit
tuotto-odotukset. Tai silloin, kun I6ytdd samanhenkisen ja asiaan panostavan ostaja-
kandidaatin. Toisaalta taas kun on valmis luopumaan. Exit oikeaan aikaan. AINA. No
ainakin silloin, kun joku ostaa sen oikeaan hintaan. Eli riippuu myés maailman finans-
sitilanteesta ja alan suhdendkymistd, tosin ohjelmistoalalla tuo on enemmdnkin jon-
kinlaisen uskottavan tarinan aikaansaamista, jolloin kokonaisuus vaikuttaa houkutte-

levalta, eli myyjé on taas isossa roolissa.
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Vastauksissa tuli selkeasti esiin, ettd myyntii tulee valmistautua hyvin ja huolella.
Seka informoida henkil6sto ja sidosryhmat, mikali se on kilpailulainsaadannon puit-
teissa mahdollista. Myyjan tulee jo etukdteen perehtya hyvin ostajakandidaattiin ja
ottaa selvaa hanen yrityksensa tilasta seka mahdollisista tarpeista ja miettia miten
hdnen oma yrityksensa ja verkostonsa vastaisi tuohon tarpeeseen. Pitda olla myds
valmis perustelemaan ostajakandidaatille asioita ja esittelemaan yrityksensa toimin-
taa ja vahvuuksia. Valmistautuminen etukditeen, mité tuotteita ja mité kumppaneita
on. Miettid ostajalle tirkeimmdt pointit misté hdn olisi valmis maksamaan. On osat-
tava kertoa tarinaa, jolla myynti onnistuu sekd olla oikeassa suhteessa valmis kerto-
maan asioista, NDA huomioiden. Pitéd olla valmis neuvottelemaan ja henkildston tu-

lee olla tietoinen myynnistd, mikdli kilpailulainsééddénté sen sallii.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd verkoston arvo muodostuu asiakasrekisterin ar-
vosta, eli riskit jadvat ostajalle, mutta samoin tulisi hyotyjen jadda myos, eli yhteinen

arvo tulisi pystya sopimaan.

Tutkimusaineiston mukaan verkoston arvo maarittyy naiden kuuden osa-alueen mu-
kaisesti: asiakkaiden arvo, verkoston muiden osien tuoton arvottaminen, verkoston
ika ja laajuus, verkoston kokonaisliikevaihto vs. tuotto, yrityksen maine seka yrityk-

sen menestyminen.

Asiakkaiden arvo

Talla tarkoitetaan kdytanndssa ostettavan yrityksen asiakasrekisterin arvoa, jonka
painoarvo haastattelujen perusteella on suuri. Tata pidettiin koko ostotapahtuman
perustana ja sitd kautta tulee tulevaisuuden tuotto ja perusta toiminnalle. Suuri! Se-

hdn on koko ostamisen perusta. Sieltd tulevat tuotot ja perusta toiminnalle.

Liideja pidettiin toissijaisina ja epdvarmoina, mutta selkeita jo olemassa olevia asiak-
kaita pidettiin todella tarkeina. Liidihdn voi olla kuultu keskustelu kahvilassa, eli mil-
loin sille mddirittyy arvo, vasta kaupan toteutumisen jélkeen. Asiakasrekisterid pidet-
tiin yrityksen nykyisen liikevaihdon kannalta tarkeana, mutta taman lisaksi pidettiin

merkittavana myos siitd ndkokulmasta mitd ostajayritys voisi noille olemassa oleville
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asiakkaille myyda. Myyntipotentiaalin hinnoittelussa katsottiin tarkeaksi, ettd myyjan
tulisi kayda ostajan kanssa asiakasrekisteri avoimesti lapi ja hinnoitella siten myynti-
potentiaali. Niin joo tuossahan on iso potentiaali, jos se vaan tuodaan hyvin esille yri-
tystd myytdessd. Varsinkin jos molemmat yritykset on saman alan yrityksid. Eli ristiin-
myynti ostavan yrityksen ja myyvdn yrityksen asiakakiden vdlilld on varmaankin las-
kettavissa aika nopeasti, jos myyvdllé yritykselld on faktatietoa asiakkaidensa tar-
peesta ja tilanteesta. Ja ainahan voi mennd pidemmdille, eli ostavan ja myyvdn yrityk-
sen asiakkaiden keskindinen potentiaali myydii toisilleen ja toistensa asiakkaille. ja

tuotahan voisi hinnoitella vaikka prosenttiosuuksilla jokaisesta myynnistd

Verkoston muiden osien tuoton arvottaminen

Verkoston muihin osiin kuuluvat esimerkiksi alihankkijat ja muut yhteistydkumppa-

nit. Nama osapuolet tulisi kdyda |dpi osa-alue kerrallaan ja laskea niille arvot. Esimer-
kiksi mita alihankkija tuottaa yritykselle vuodessa ja kuinka paljon kuluja siita on. Sa-
moin esimerkiksi laitehankinnat, paljonko niista on kuluja, mutta paljonko ne tuotta-

vat.

Verkoston ika ja laajuus

Haastatteluissa tuli ilmi, etta verkoston ika ja laajuus vaikuttavat sen arvoon. Tata las-
kiessa tulisi tehda laskelmat verkoston rakentamiseen ja hankintaan menneesta
ajasta ja kustannuksista. Voi toki mennd vuosia ennen kuin se verkosto alkaa kunnolla
toimimaan. Ettd itsekin téssé vuosia tehnyt nditd asioita ja no kyllé voisi sanoa ettd

kylld sinne vuosia on mennyt, ettd on pddssyt esimerkiksi téihén tilanteeseen.

Verkoston kokonaisliikevaihto vs. Tuotto

Tutkimuksessa tuli esiin, ettd pelkat asiakkaat ja asiakaspotentiaali eivat tee autu-
aaksi, vaan se miten paljon asiakkaista on nykyiselldan liikevaihtoa, paljonko niistd on
kuluja ja paljonko kulujen jdlkeen jaa katetta. No sehdn riippuu téysin yrityksen liike-

vaihdosta. Oletusarvona voidaan sanoa, etté ohjelmistoyrityksen verkostolla on arvo,
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mutta sen mddrittdmiseksi pitdisi olla jotain tutkimustulosta ja liiketoimintalukuja

sen tueksi.

Yrityksen maine

Haastatteluissa tuli useaan otteeseen ilmi yrityksen maineen vaikutus yrityksen ar-
voon. Yrityksen julkisuuskuva ja maine on selkea viesti ostajalle kannattaako yrityk-
sen ostaminen. Niin yleisintd ehkd on nimettémdnd huutelu tuolla sosiaalisessa medi-
assa ja sen vaikutus. No tdmmdéinen sosiaalisen media ja huutelu sitten vaikuttaa sii-
hen arvoon ja arvostukseen. Ja lopulta jos puhutaan ihan euroistakin, niin kylld témd

negatiivinen viestintd vaikuttaa tietysti alentavasti arvoon.

Yrityksen menestyminen

Yrityksen menestymisella tarkoitettiin yrityksen taloudellista tilannetta ja liikevaih-
toa, jotka kertovat yrityksen menestymisesta. Useampi vastaajista toi esiin, ettd on
tarkead, etta yrityksen kanssa on kunnossa. Haastatteluissa tuli esiin, ettda tama ker-
too yrityksen verkoston laajuudesta, toiminnan laadusta ja prosessien toiminnasta ja
on selked vinkki ostajalle, etta yritykseen kannattaisi sijoittaa. Tahan kaivattiin sel-
keitd numeerisia lukuja. Niin, tdtd ollaan yrityksesséimme pohdittu pajlon, eli ainakin
tuossa voisi olla hyvd tehdd jonkinlainen maksettu kartoitus alle ja sitten pddittdd,

onko investointiin aihetta.

5.4 Yhteenveto tutkimusaineiston keskeisesta sisallosta

Olen koonnut tutkimusaineiston keskeisen sisallon seuraavaan taulukkoon.
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Teema B Alateema -

Verkosto

Verkoston synty
Verkoston merkitys ohjelmistoyritykselle
Verkoston rakentamisen kustannukset

Verkoston arvon maarittaminen

Miten verkoston arvo maaritetdan

Misté verkoston arvo muodostuu
Onko kannattavampaa luoda verkosto itse vai ostaa

Verkoston arvo yrityksen myyntitilanteessa:

Miten ostaja ja myyja kohtaavat ja milloin on hyva aika myyda yritys

Yhteenvetona: Verkoston arvo muodostuu  |Asiakkaiden Arvo

Verkoston ika ja laajuus

Verkoston kokonaisliikevaihto vs tuotto
Yrityksen Maine

Verkoston muiden osien tuoton arvottaminen

Yrityksen menestyminen

Taulukko 4. Tutkimusaineiston keskeinen sisalto.

6 Tutkimustulokset

Seuraavissa luvuissa kerrotaan aineiston pohjalta esiin tulleet tutkimukseni keskeiset

tulokset.

Tutkimuksessa tuli esiin, ettd ohjelmistoyrityksen verkoston arvo muodostuu ndista
kuudesta osa-alueesta: asiakkaiden arvo, verkoston ika ja laajuus, verkoston koko-
naisliikevaihto vs. tuotto, yrityksen maine, verkoston muiden osien tuoton arvottami-
nen, seka yrityksen menestyminen. Nama kdydaan lapi tarkeysjarjestyksessa niiden
merkityksen osalta tarkeimmasta vahiten tarkedan. Tarkedd on myos ymmartaa, ettd
nakyma asioihin on yhden haastattelukokonaisuuden perusteella johdettu ja muu-
tosta voi tapahtua kohdeorganisaatiossa ja koko toimialalla lyhyelldkin aikajanteell3.

(Wohlsetter, 2005, 437)

6.1 Asiakkaiden arvo

Asiakkaiden vaikutus ohjelmistoyrityksen verkostoon tuli kaikista vastauksista

selkeimmin esiin. Kaikki haastatellut toivat esiin asiakkaat ohjelmistoyrityksen
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verkoston tarkeimpané osa-alueena ja tdsta syysta asiakkaat arvotettiin isoimmalla ja
tarkeimmalla arvolla. llman asiakkaita ohjelmistoyritys ei olisi mitaan, koska asiakas
tuo rahan yritykseen ja mahdollistaa yrityksen toiminnan. Asiakkaissa nahtiin
nykytilan lisaksi olevan myds suuri potentiaali kasvattaa ohjelmistoyrityksen
liilketoimintaa. Haastatellut nakivat, etta sita voidaan kasvattaa joko yrittamalla
myyda ohjelmistoyrityksen palveluita sinne lisda, mutta suurena potentiaalina
haastatellut nakivat myos ostajayrityksen omien tuotteiden myynnin nykyisille
asiakasyrityksille ja mahdollisesti viela lisaksi heidan asiakasyrityksilleen.
Asiakasverkoston arvoon vaikutti my6s sen laajuus, koska asiakkailla on taas omia
asiakkaita jne ja tasta syysta yrityksen myynti-, kasvu- ja laajentumismahdollisuudet

koettiin asiakkaiden vuoksi hyviksi.

Usea haastattelluista toi esiin, ettd etenkin verkostossa olevilla isoilla asiakkuuksilla
on suuri painoarvo verkoston arvon maarittymiseen, mutta huomionarvoisena
seikkana myds mainittiin, etta aina ei voi pelkdstaan tuijottaa asiakasyrityksen
kokoon. Arvoon vaikuttaa myos se, miten isolla summalla asiakasyritys nykyisellaan
ostaa ohjelmistoyrityksen palveluita tai nahdaanko se potentiaalisena tulevaisuuden
myynnin kannalta. Koska voi olla isokin yritys, mutta joka ostaa ainoastaan pienella
summalla ohjelmistoyrityksen palveluita, niin ei silloin sen arvokaan ole niin suuri,

ellei painoteta mahdollista tulevaisuuden myyntipotentiaalia.

Useampi vastaajista toi myos esiin, etta asiakasverkoston kautta saatavien
mahdollisten liidien arvoa pidetiin suhteellisen viahaisend, koska ikina ei voi varmksi
tietaa johtaako liidi oikeaasti mihinkaan. Ne voidaan arvottaa vasta sitten, kun

kauppa on syntynyt.

Muutamat vastaajista kertoivat, etta asiakasyrityksen koon lisdksi sen maineella ja
tunnettavuudella on ohjelmistoyrityksen verkoston arvoa nostava vaikutus. Hyva
maine koettiin tarkedksi, koska silloin yritys nayttaa hyvalta ulospain pr-mielessa, jos
silld on verkostossaan hyvamaineisia ja lisdksi tunnettuja yrityksia. Talloin se saattaa

helpommin houkutella verkostoonsa myos muita asiakasyrityksia.
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Luottamus mainittiin lahes kaikissa haastatteluissa. Koettiin, ettd luottamuksen
rakentaminen ei synny hetkessa, vaan silhen menee paljon aikaa. Luottamuksen
rakentaminen asiakkaan ja ohjelmistoyrityksen valille saattaa kestda vuosia ja hyvan
asiakassuhteen luominen ei ole itsestdaan selvaa. Asiakassuhteen luomisprosessi
ensikontaktista kaikkien kartoitusten kautta tarjoukseen ja mahdollisesti kauppaan ja
asiakassuhteen syntymiseen vaatii usein paljon aikaa ja siihen kuluu rahaa. Useat
haastatelluista olivat sitd mieltd, ettad asiakkaiden tuoman kasvutuoton laskeminen

tulisi tuoda mukaan ohjelmistoyrityksen verkoston arvon laskentaan.

6.2 Verkoston ika ja laajuus

Kaikki haastatellut olivat hyvin yksimielisia siitd, etta toimivan verkoston
rakentaminen kestda vuosia ja pitivat kannattavampana vaihtoehtona ostaa valmis
yritys ja sen verkosto, kuin lahted luomaan sita alusta. Taman nakemyksensa he
perustivat verkoston luomiseen ja luottamuksen rakentamiseen menneeseen aikaan
ja rahalliseen satsaukseen. Mita laajempi ja pidempaan toiminut verkosto on, sen
arvokkaampi se on. Pidemman ajan kuluessa verkostoon on ehtinyt muodostua
luottamusta ja verkoston toiminta on stabiilimpaa ja on myds tilastollista nayttoa
menneilta vuosilta verkoston tuotosta ja ohjelmistoyrityksen liikevaihdosta. Useampi
vastaajista kertoi my0s, etta laaja verkosto tuo yritykselle uskottavuutta muiden
yritysten silmissa. Verkoston idan katsottiinkin olevan tarkea tekija yrityksen arvon

maarityksessa.

Muutama haastatelluista mainitsi my0s, ettad aina voi toki poikkeuksiakin olla. Joskus
lyhyen aikaa toimineen yrityksen verkosto voikin olla laaja ja siina saattaa olla
mukana isoja toimijoita ja siind saattaa hyvinkin olla hyvaa myyntipotentiaalia

tulevaisuutta ajatellen.

Suurin osa haastatelluista kertoi, ettd myyjan taytyy tuntea verkostonsa hyvin, jotta
pystyy laskemaan sille arvon. Milta laajempi verkosto ja mitd menestyksekkaampia
toimijoita siind on mukana, sitd paremmin haastatellut katsoivat sen nostavan
verkoston arvoa. Pari haastatelluista toi esiin, ettda myyntia ajatellen

ohjelmistoyrittdjan kannattaa tehda jonkinlainen verkostoanalyysi, missa lasketaan
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arvoa verkoston asiakkaille ja muille eri osa-alueille. Talléin myds ostajan on
helpompi ymmartaa mita on ostamassa ja mita han oikeasti ajallisesti ja rahallisesti
verkostosta hyotyy. Tall6in myds myyjan on helpompi saada yrityksensa myytyd, kun

han tietaa mita on myymassa ja mita hyotya verkostosta on ostajalle.

Lisaksi kolme haastatelluista toi esiin, etta avoimella asioista ja yrityksen tilasta
kertomisella valtytdaan myéhemmilta mahdollisilta ristiriitatilanteilta kaupan
syntymisen jalkeen. Esimerkiksi jo myytavan yrityksen verkostossa on selkeasti
havaittu olevan jotain ristiriitatilanteita toimijoiden valilla, tulisi niista rehellisesti
puhua jo kaupantekoa suunnittelessa, etteivat ne paljastu ostajalle vasta
my6hemmin ja aiheuta ongelmia ja pahimmassa tapauksessa koko kaupan purkua.
Kaksi haastatelluista kuitenkin kertoi, ettd ndissa tilantessa myyjan tulee olla
tarkkana ja salassapitosopimukset ehdottomasti tehtyna, ettei kdy niin, etta ostaja
vaan kalasteleekin tietoja verkoston rakenteesta ja eduista ja hyodyntdaa saamaansa

tietoa omassa lilketoiminnassaan ostamatta yritysta.

6.3 Verkoston kokonaisliikevaihto vs tuotto

Verkoston arvoon vaikuttaa luonnollisesti myos sen taloudellinen tuotto. Mita
enemman se tuottaa, sen suurempi sen arvo on. Tama tuli selkeasti haastatteluissa
esiin. On tarkeaa laskea paljonko verkoston tuottamasta liikevaihdosta jaa kaikkien
kulujen jalkeen jaljelle. Onko verkoston toiminta kannattavaa vaiko ei. Samalla tuli
esiin useassa vastauksessa kuinka tarkea plusmerkkinen tuotto on
kokonaisliikevaihtoon nahden, eli jos yrityksen kokonaisliikevaihto on miljoona euroa

ja tuotto vain tuhat euroa, niin tilanne on hieman huolestuttava.

6.4 Yrityksen maine

Asiakasyritysten, muiden ohjelmistoyrityksen verkostossa olevien yritysten, seka
ohjelmistoyrityksen itsensa maine, tuli usean haastatellun kanssa keskusteluissa
esiin, joko verkoston arvoa nostavana tai arvoa laskevana seikkana. Useampi

haastatelluista toi useampaan otteeseen esille myos epaluottamuksen. Jos ei
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verkostossa ole luottamusta, on vaikea ldhtea rakentamaan sen varaan yhtaan

mitaan.

Kolme haastatelluista mainitsi julkisuuskuvan vaikuttavan paljon yrityksen verkoston
arvoon. Jos julkisuuskuva romahtaa negatiivisten palautteiden tai kirjoittelun
johdosta, niin silloin myos koko yrityksen ja sen verkoston arvo karsii. Julkisuuskuvan
vaikutus korostui etenkin ndin sosiaalisen median aikakaudella ja kaksi
haastatelluista toivatkin sosiaalisen median esiin hieman ongelmallisena yrityksen
julkisuuskuvaan liittyen. Haastateltujen mukaan sosiaalisessa mediassa on helppo
huudella nimettdmana, mutta lukijan on vaikea tietda pitaako vaitteet oikeasti
paikkansa vaiko ei. Toisaalta nykyaan saa internetin kautta paljon tietoa yrityksen
maineesta, mutta on toisaalta haastavaa tietdako voiko siihen luottaa vai ei.
Jokatapauksessa oli negatiivinen kirjoittelu totta tai ei, sen koettiin vaikuttavan
yrityksen ja sen verkoston arvoon alentavasti. Kirjoittelu vaikuttaa paljon
ulkopuolisten mielikuvaan yrityksesta, samoin kuin se kuinka ahkerasti yritys
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa nakyy ja ennen kaikkea miten se reagoi

negatiiviseen palautteeseen.

6.5 Verkoston muiden osien tuoton arvottaminen

Asiakkaan lisaksi usea vastaajista nosti ohjelmistoyrityksen verkoston yhdeksi
tarkeimmaksi arvoa nostaviksi osa-alueeksi alihankkijat, sekd muut verkostossa
olevat osaajat. Taman painoarvoa ei kuitenkaan nostettu niin korkealle, kuin
asikkaiden. Haastatelluista muutama vastaaja mainitsi, etta hyva ja valmis
alihankintaketju on selkea kilpailuetu nykyaan. Myds sen luomiseen on
todennakaoisesti kulunut aikaa ja valmiit hyvin toimivat alihankintaketjut
vaikuttavatkin positiivisesti ohjelmistoyrityksen arvoon. Myyntitilanteessa
ohjelmistoyrityksen myyjan kannattaisi tuoda esiin nykyisten alihankintaketjujensa
toimintaa lukuina, eli esimerkiksi mitd maksaa talld hetkelld, jos alihankkija tuottaa
koodia tai palvelua, sekd miten tdma verkoston osa tuo positiivista tai negatiivista

rahavirtaa yritykseen.
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Vastauksissa havaittiin myos, kuinka paljon rekrytointiin kuluu aikaa ja rahaa.
Esimerkiksi osaavan ja kokeneen ohjelmistosuunnittelijan I6ytaminen vapailta
markkinoilta voi olla nykyaan todella haastavaa, joten on suuri rahallinen etu, jos
sellainen osaaja l0ytyy jo valmiiksi verkostosta. Rekrytointi kun maksaa aina ja on

vaikea rekrytoida, jos osaajia ei yksinkertaisesti ole tarjolla.

6.6. Yrityksen menestyminen

Kolme haastatelluista mainitsi selkeasti yrityksen menestymisen ja taloudellisen
tilanteen vaikuttavan sen verkoston arvoon. Mikali yrityksen verkosto ja siind olevat
asiakkaat eivat tuota riittavasti liikkevaihtoa, miksi joku haluaisi ostaa yrityksen?
Yrityksen rahassa mitattava menestys tuo yritykselle arvoa ja arvostusta ja osoittaa,
ettd on oikesti tehty paljon hyvaa tyota yrityksen menestymisen eteen ja hankittu
verkostoon tuottavia asiakkaita. Myo6s verkoston mahdollinen asiakaspotentiaali ja
hyvat kasvunakymat nostivat verkoston arvoa. Tata ei koettu yhta tarkeaksi, kuin
esimerkiksi itse asiakkaita, mutta hyvana ideana menestymista haastateltujen
mukaan pystyisi maarittdmaan asiakasmaaran kasvulla. Huonosti menstyva yritys ei

ole saanut yleensa kovinkaan montaa uutta asiaksta.

Pari haastatelluista toi myds esiin yrityksen menestymiseen liittyen yrityksen
tuotteiden laadun. Jos on jatkuvia aikatauluongelmia ja tyén laatu on huonoa,
vaikuttaa se vaistamatta yrityksen menestymiseen ja ulkopuolisten mielikuvaan

yrityksesta.

7 Pohdinta

Tassa kappaleessa arvioin tutkimustani, pohdin tutkimukseni luotettavuutta, pohdin
tutkimustani aikaisempien tutkimusten valossa seka teen johtopaatoksia aiheesta.

Lisdksi pohdin my0s tutkimuksestani esiin tulleita mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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7.1 Johtopaatokset

Tutkimustehtavana ja toimeksiantona oli kuvata Ohjelmistoyrityksen verkosto, seka
selvittda mistad ohjelmistoyrityksen verkoston arvo muodostuu myynnin nakdkul-
masta. Tutkimuksen tavoitteena oli samalla laatia ohjelmistoalan yrityksen verkoston
arvon maadrittelemiselle malli. Mallin tarkoituksena oli koota yhteen yrityksen verkos-
ton arvon maarittamiseen keskeisesti vaikuttavat niin aineettomat kuin aineelliset ar-

von, sekd arvon maarityksen elementit myyvan yrityksen nakokulmasta.

Tutkimuskysymyksiani olivat: millainen on Ohjelmistoyrityksen verkosto? Mista
tekijoista ohjelmistoyrityksen verkoston arvo muodostuu? Millaisia

huomioonotettavia asioita arvonmaaritykseen liittyy myyntitilanteessa?

Lahdin tekemaan tutkimusta ilman ennakko-oletuksia ja siind mielestani onnistuin-
kin. Vaikka tiesin tutkimuksen kohteena olevasta ohjelmistoyrityksesta ja sen verkos-
tosta jonkin verran jo etukateen, pystyin kuitenkin yrityksen ulkopuolisena henkiléna
tarkastelemaan tutkimuskohdetta varsin objektiivisesti. Jos olisin itse tyoskennellyt
yrityksessa, olisi saattanut olla haastavaa tarkastella aihetta objektiivisesti ja ndakokul-
mani olisi ollut ainoastaan yrityksen nakokulma. Nyt nakemykseni laajentui, koska
haastatelluissa oli mukana myyvan yrityksen lisdksi myds mahdollisten ostajakandi-

daattien nakokulmia.

Juuri tdama eri nakokulmien laajuus toi minulle yllatyksia ja miten monesta eri nako-
kulmasta aihetta voidaan tarkastella riippuen siitd, kuka tarkastelee. Ja ettd verkosto
voidaan arvottaa eri lailla riippuen kuka sen arvottaa. Myds Komulainen ym. (2006,
369—-371) ovat havainneet, etta arvokasitys on yksil6llinen ja tilannesidonnainen ja
maarittyy usein hieman eri lailla sen mukaan, kuka arvon maarityksen tekee. Vaikka
vastauksissa oli eroja riippuen missa roolissa vastaaja oli yrityksen verkostossa, oli yl-
lattavaa huomata, miten paljon vastauksissa oli kuitenkin samoja elementteja riippu-
matta siitd, missa roolissa vastaaja oli. Esimerkiksi kaikki vastaajat toivat esiin asiak-
kaan ohjelmistoyrityksen verkoston tarkeimpana osana. Komulaisen ym. (2006, 369-
371) mukaan arvo voidaan jakaa erilaisiin elementteihin, jotka sijoittuvat arvoa nos-

taviin hyotyihin ja arvoa laskeviin uhrauksiin. Tutkimuksessani tuli esiin, ettad arvoa
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nostavina hyotyina pidettiin yleisesti esimerkiksi verkoston ikaa ja laajuutta ja arvoa
laskevana arvona pidettiin epaluottamusta verkostossa. Naista oltiin varsin yksimieli-

sia riippumatta roolista verkostossa tai kenen nakdokulmasta asiaa tarkasteltiin.

Haasteena tutkimuksessani oli, ettei aiheesta ollut juurikaan aiempia tutkimuksia.
Ohjelmistoyrityksen verkoston arvoa yritysta myytaessa ei ole juurikaan aiemmin tut-
kittu. Joten tasta syysta tutkimukselleni on varmasti selkeasti tarvetta ja sen tuloksia
voidaan varmasti jatkossa hyodyntaa muissakin ohjelmistoyritysten myyntitilan-

teissa.

Tarkastellessani ohjelmistoyrityksen verkoston muodostumista havaitsin yhtaldisyyk-
sid mm. Malewickin (2005, 143-145), Mayntzin (1993), Helakorven (2005) seka Tyn-
jalan, lkonen-Varilan, Myyryn ja Hatosen (2007) nakemyksiin siitd, etta verkosto syn-
tyy yleensa jonkin tietyn tarpeen ymparille. Esimerkiksi yritykset hakevat verkostos-
taan hyotya itselleen ja sen avulla voidaan saada kustannussaastoa jakamalla tietoa
ja innovoimalla yhdessa (Malewicki 2005, 143—-145). Kun omat voimat eivat riita, voi-
vat organisaatiot hakea taloudellisia ja tiedollisia apuja itselleen verkostostaan
(Mayntz 1993; Helakorpi 2005; Tynjala ym. 2007). Tama korostui myos tutkimukses-
sani ja haastateltavat toivat esiin, ettd verkoston syntymisen taustalla on aina jokin
tarve ja ohjelmistoyritykset saavat kustannussaastdja verkostostaan ostamalla esi-
merkiksi alihankkijoilta ohjelmointipalveluja tai saamalla verkoston kautta itselleen
osaamista ilman, etta tarvitsee tehda kalliita rekrytointeja. Haastatellut toivat esiin,
ettd ohjelmistoyritys ei parjaa yksin, eika se ole jarkevaakaan, vaan sen tulee verkos-
toitua parjatakseen ja kasvattaakseen liiketoimintaansa. Tutkimuksessani tuli esiin,
ettd ohjelmistoyritys saa osaamisen lisaksi verkostoltaan tukea ja rahallista hyotya

verkostossaan olevien asiakkaiden kautta.

7.2 Ohjelmistoyrityksen verkoston arvon muodostuminen

Tutkiessani ohjelmistoyrityksen verkoston arvoa ja arvon muodostumista yrityksen
myyntitilanteessa, tutkimuksessani tuli selkeasti esiin kuusi osa-aluetta, joista ohjel-

mistoyrityksen verkosto muodostuu. N&ita ovat asiakkaiden arvo, verkoston muiden
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osien tuoton arvottaminen, verkoston ika ja laajuus, verkoston kokonaisliikevaihto

vs. tuotto, yrityksen maine, seka yrityksen menestyminen.

Tutkimuksessani tuli selkeasti esiin asiakas ohjelmistoyrityksen verkoston arvoa nos-
tavana asiana. Tama erosi jonkin verran aiemmista tutkimuksista, koska niissa koros-
tettiin enemmankin yhteistydkumppaneita ja heilta saatavaa tietoa, osaamista ja re-
sursseja, kuin verkoston asiakkailta saatavaa taloudellista hyotya. Asiakas arvotettiin
siis tutkimuksessani korkeammalle kuin aiemmissa tutkimuksissa. Tutkimuksessa tuli
esiin myds, etta asiakkaan arvo voidaan maarittaa asiakasrekisterin avulla. Miten pal-
jon, miten isoja, miten pitkdan toimineita asiakkaita siella on, niin tdman perusteella

voidaan laskea niiden arvo. Lisaksi taytyy arvioida yrityksen mahdollisen muun asia-

kaspotentiaalin ja kasvupotentiaalin arvo.

Vastauksista tuli yksimielisesti esiin, ettd suurin ohjelmistoyrityksen verkoston
pdadoma on sen asiakasrekisteri. Sen kautta voidaan myds laskea ohjelmistoyrityksen
verkoston arvoa. Asiakkuudet voidaan arvottaa siten, etta lasketaan tuotto- kulut per
nykyinen asiakkuus ja sitten voidaan lisaksi arvottaa mahdollinen hypoteettinen
lisamyyntipotentiaali seka asiakkaille etta asiakkaiden asiakkaille. Naiden lisaksi tulisi
laskea jo edelld mainittu asiakassuhteen ja luottamuksen rakentamisen arvo per
asiakkuus: rakentamiseen kaytetty tydaika euroina ja siihen liittyvat kulut, kuten

edustus- ja matkustuskulut.

Asiakkaan lisdaksi my6s verkoston muiden osien tuoton arvottaminen koettiin tarpeel-
liseksi verkoston arvon maarittamisessa. Aiemmissa tutkimuksissa tuli esiin
verkoston luomisen haasteet ja aikaa vievyys Putnam (2000), Cousins (2002,71),
Heikkilda ym. (2005, 28), Helakorpi (2005), seka Silvennoinen (2008, 102—-103). Naissa
ei kuitenkaan tarkemmin avattu verkoston eri osa-alueita ja niiden merkitysta. Tutki-
muksessani havaittiin myos, ettd asiakkaan liséksi verkostossa on muitakin tarkeita
toimijoita, joita arvotettiin korkealle, kuten asiakkaat, alihankkijat ja muut verkoston
asiantuntijat. Esimerkiksi alihankintaketju voitaisiin arvottaa sen laskemalla sen
luomiseen mennyt aika + kulut. Lisaksi voitaisiin laskea mita kuluja sen pyorittdminen

nykyiselladn vaatii ja mita tuottoa siitd saadaan.
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Tutkimuksessani havaittiin, ettd osaajien rekyrtointi verkostoon vie paljon aikaa ja
siihen kuluu paljon rahaa. Lisdksi osaajia on usein haasteellista I0ytaa. Verkoston
osaamisen ja valmiin henkiloston arvottamisessa rekrytointikulujen laskeminen olisi
yksi tapa arvottaa verkostossa jo valmiina olevaan osaamispotentiaalia. Rekrytointiin

mennyt aika euroina + kulut.

Edellda mainittujen lisaksi haastatteluissa mainittiin monia muita tarkeita verkoston
toimijoita. Kaikille muillekin tarkeiksi koetuille osa-alueille on myds mahdollista
laskea arvo: sen luomiseen mennyt aika + kulut ja mita toiminnan yllapito

nykyiselldaan vaatii: kulut vs. tuotto.

Koko verkoston arvo voidaan laskea jo edellda mainitusti arvottamalla jokainen
verkoston ydintoimija: sen hankkimiseen mennyt aika + kulut ja mita toiminnan

yllapito nykyiselldadn vaatii: kulut vs. tuotto. Ja sitten laskemalla kulut yhteen.

Verkoston ika ja sen laajuus tuli useassa haastattelussa esiin verkoston arvoa nosta-
vana seikkana. Toimivan ja riittavan laajan verkoston rakentaminen vaatii useiden
vuosien tydpanoksen ja se ei synny ilman aikaa ja taloudellista satsausta. Verkoston
ian karttuessa myos luottamus verkoston toimijoiden valilla kasvaa ja verkoston ja-
senten valiset siteet tiivistyvat. Verkostosta tulee vakaampi, vankempi ja yhtenai-
sempi. Putnam (2000) on tutkinut paljon sosiaalisen padoman muodostumista, mika
tarkoittaa verkostossa ajan myota syntyvaa luottamusta ja vastavuoroista yhteis-

tyota.

Luottamuksen rakentamisen aikaa vievyys ja haasteet tulivat selkeasti esiin tutkimuk-
sessani, seka myos aiemmissa tutkimuksissa. Putnam (2000), Cousins (2002,71),
Heikkild ym. (2005, 28), Helakorpi (2005), seka Silvennoinen (2008, 102-103) tuovat
esiin, ettd luottamuksen rakentaminen vie aikaa ja se ei ole helppoa ja toimiva ver-
kosto vaatii luottamusta toisiin, yhteisia tavoitteita, tiedon jakamista ja sitoutumista.

Tutkimuksessani havaittiin, ettd luottamuksen rakentaminen voi vieda vuosia.
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Havaitsin tutkimuksessani yhtaldisyyksia Uusitalon (2016) tutkimuksen kanssa. Useat
haastatelluista mainitsivat yrittdjan oman aktiivisuuden tarkedana seka verkoston ra-
kentamisessa etta yrityksen myyntiin valmistautumisessa. Mita aktiivisempi yrittaja
on luomaan verkostoja, sitd paremmin yritys todennakadisesti menestyy ja luotua ver-

kostoa voidaan ndin arvottaa korkeammalle yrityksen myyntitilanteessa.

Lisaksi tutkimuksessani tuli esiin, etta luottamuksen saavutettuaan yritys voi verkos-
tonsa avulla keskittya ydinliiketoimintaansa ja saada tarvittavaa osaamista tilanteen
ja tarpeen mukaan verkostoltaan. My6s Viitala ja Jylhd (2007, 184) pitavat verkoston
tarkedna hyotyna sitd, ettd verkoston jasenet voivat keksittyd ydinosaamiseensa ja
keksittaa voimavaransa taman osaamisen kehittamiseen ja saada tarpeen mukaan

apuja verkostolta. Tama on selkea taloudellinen seka ajansdastéllinen hyoty.

Tata voisi mahdollisesti mitata ja selkiyttda jonkinlaisen verkostoanalyysin tai verkos-
tokuvan avulla. Siina voisi kuvata keta kaikkia toimijoita verkostossa on mukana ja
miten pitkdan he ovat olleet siind mukana, jotta verkostosta ja sen idsta ja laajuu-
desta saisi ulkopuolinenkin paremman kasityksen. Voisi my06s laskea paljonko ver-
koston luomiseen on mennyt aikaa ja siita rahallinen arvio. Lisaksi paljonko siitd on
koitunut muita kuluja, matkustuskulut tms. Nama menevat tosin osittain paallekkain

asiakkaan hankkimiseen liittyvien kulujen kanssa.

Yhtena tarkedana verkoston arvon maarittamisen osa-alueena on tutkimukseni mu-
kaan verkoston kokonaisliikevaihto vs tuotto. Yhtenevaisyytena tutkimukseni ja
aiempien tutkimusten valossa voi todeta, etta yritykset voivat verkoston avulla kas-
vattaa lilkevaihtoaan mm. hyédyntamalla verkostokumppanin taydentavia toimintoja
ja tehostaa toimintaansa ja osaamistaan verkostosta saatavien ideoiden lisdresurs-
sien avulla (Heikkilda ym. 2005; Tynjala ym. 2007). Ohjelmistoyrityksen verkoston ta-

voitteena on saada taloudellista hyotya ja kasvattaa liiketoimintaa.

Haastateltujen mukaan verkoston arvoa voidaan arvioida suhteuttamalla sen
kokonaisliikevaihto sen tuottoon. Laskukaavana kaikkien verkoston asiakkaiden/osa-

alueiden kokonaisliikevaihto —kulut = kdteen jaava tuotto.
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Tutkimukseni mukaan yrityksen maine vaikuttaa yrityksen verkoston arvoon joko ar-
voa nostavasti tai laskevasti. Aiemmissa tutkimuksissa yrityksia ja sen verkostoja on
arvotettu enemmankin rahallisesti mitattavilla mittareilla (Aho 2019; Kallunki & Nie-
meld 2007). Tassa havaitsin eroavaisuutta aiempien tutkimusten ja oman tutkimuk-
seni valilla. Laadulliset mittarit ovat puuttuneet Iahes kokonaan tai niita ei ole aina-
kaan tuotu juurikaan esille arvotettaessa yrityksia ja niiden verkostoja. Tutkimukses-
sani kuitenkin tuli esiin, etta yrityksen ja sen verkostossa olevien toimijoiden hyva
maine koettiin tarkedna yrityksen verkoston arvoa nostavana seikkana. Jos yrityk-
sesta oli paljon negatiivista uutisointia, yrityksen toiminnan laadusta oli kuultu huo-
noa palautetta tms. se vaikutti yrityksen verkoston arvoa laskevana asiana. Mainetta
ei voi mitata pelkdstaan lukuina, vaan siina pitaisi olla mukana laadullinen mittari.
Taman todentamiseen ja mittaamiseen voisi kdyttda jonkinlaita laatumittaristoa,
missa kyseltdisiin palautteita asiakkaita, alihankkiloita ja muilta yrityksen verkoston

jaseniltd. Tata voisi mitata kenties asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla.

Yrityksen menestyminen liitettiin tutkimuksessani selkeasti yrityksen verkoston arvoa
nostavaksi asiaksi. Mikali yrityksen verkosto ja siina olevat asiakkaat eivat tuota
riittavasti liikkevaihtoa, silloin yrityksen verkoston arvoakaan ei koeta kovin korkeaksi,
eika se houkuttele potentiaalisia ostajia. Yrityksen rahassa mitattava menestys tuo
yritykselle arvoa ja arvostusta ja osoittaa, ettd on oikesti tehty paljon hyvaa tyota
yrityksen menestymisen eteen ja hankittu verkostoon tuottavia asiakkaita.
Tutkimuksessani tuli myos esiin, ettd selkean rahallisen tuoton lisdksi hyvat
kasvundkymat ja potentiaaliset asiakkaat verkostossa nostivat verkoston arvoa. Myo6s
Laitinen (2007, 342-343) tuo esiin, etta yritysostopdatoksen tueksi perehdytddn aina
yrityksen kannattavuuteen, eli selvitetdadan onko yritys ostamisen arvoinen. Hanen
mukaansa myos yrityksen kasvunakymat vaikuttavat yrityksen arvoon. Kasvun avulla
on mahdollista arvoida yrityksen potentiaalia tulevaisuudessa ja yrityksen
mahdollisuuksia toiminnan laajentamiseen. Kannattavuudella han tarkoittaa tassa
yhteydessa sitd, etta yrityksen tulos on riittava suhteessa sijoitetun padgoman
tuottovaatimuksiin ja tdssa yhteydessa tarkastellaan tilinpaatoksia pidemmalta ajalta
(Laitinen 2007 342-343.) Tama tukee tutkimusessani esiin tullutta ajatusta siita, etta
pidempaan toimineen yrityksen verkosto koettiin arvokkaammaksi ja stabiilimmaksi

kuin lyhyen aikaa toimineen yrityksen verkosto. Pidemman aikaa toimineessa
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verkostossa luottamus on ehditty rakentaa ja on mahdollisuus tarkastella yrityksen
tulosta pidemmalta ajalta ostopaatoksen tueksi. Myos Putnamin (2000) mukaan
yritysten menestymista voidaan selittdaa sosiaalisen padoman muodostumisella ja

verkoston jasenten valisen luottamuksen muododostumisella.

Jos yritys ei menesty, ei se mydskaan kiinnosta mahdollisia ostajia. Yrittdjan taytyy
osata pukea yrityksen menestys sanoiksi ja luvuiksi. Luoda houkutteva tarina miten
tilanteeseen on paasty ja lisaksi tueksi taloudellisia lukuja, mm. liikevaihtoa

useammalta vuodelta, tulosta ja kasvunakymia.

Tutkimukseni mukaan edella mainituista kuudesta verkoston arvon maarittavasta
osa-alueesta voidaan maarittaa verkoston arvo yrityksen myyntitilanteessa. Tutki-
muksessani tuli yhtena mielenkiintoisena seikkana esiin, etta yrityksen verkoston ar-
voa, ei useinkaan tuoda ollenkaan esiin yrityksen myyntitilanteissa, vaikka olisi hyva
tuoda se neuvottelupdytdaan mukaan. Kuitenkin tutkimukseni osoitti, etta yrityksen
verkostolla on suuri painoarvo. Tama saattaa johtua siita, etta kuten tutkimuksessa-
nikin tuli esiin, niin yrityksen verkostoa saattaa olla haastavaa arvottaa. Myds Komu-
lainen ym. (2006, 369-371) tuovat esiin arvottamisen haasteellisuuden. Arvo luoki-

tellaan perinteisesti taloudelliseen ja ei-taloudelliseen hyotyyn.

Yritysmyyntitilanteissa yrityksen arvoa voidaan maarittaa erilaisilla arvon maaritys-
mittareilla, kuten tunnuslukuihin perustuva-, markkinaperusteinen-, tuottoarvoon-,
substanssiarvoon- seka yrityksen kdypaan arvoon perustuva arvonmaaritys (Kallunki
& Niemela 2007.) Nama mittarit perustuvat taysin taloudellisiin, rahallisesti mitatta-
viin lukuihin ja tasta syysta ne eivat kuitenkaan taysin sovellu yrityksen verkoston ar-
von maarittdmiseen, vaan siihen tarvitaan hieman erilaisia mittareita. Toki esimer-
kiksi kaypa arvo, eli mita ostaja on valmis silla hetkella maksamaan yrityksen verkos-
tosta seka tulevaisuuden tuottoarvoon perustuva arvon maarittely, on mahdollista
maarittaa myos pelkdstaan verkostolle. Ja toki myds tunnuslukuihin perustuvaa ar-
von maaritysta tai markkinaperusteista arvonmaaritysta voidaan soveltaa myds ver-
kostoihin, mutta se vaatisi samantyyppisten toteutuneiden yrityskauppojen vertailua

ja niista saatavaa dataa ja jos sita haluttaisiin taysin soveltaa verkoston arvon maarit-
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tamiseen, niin vastaavissa yrityskaupoissa olisi pitdnyt tehdd myos jonkinlainen ver-
kostoanalyysi, milla verkoston arvo olisi voitu maarittaa ja olisi siten vertailukelpoi-
nen. Verkoston ollessa laaja, siihen ei ole ollut olemassa mitdan selkeaa mallia, niin
sita ei ole myodskaan osattu lahtea arvottamaan riittavalla tasolla ja verkoston arvo ja
sen mahdollinen taloudellinen hyoty ja pr-hyoty on saattanut tasta syysta useinkin

jaada saamatta.

Myyntitilanteessa saattaa tulla tutkimustilannetta selkeammin esiin eroavaisuudet
siind, kenen nakokulmasta verkostoa arvotetaan ja millainen arvo sille maaraytyy.
Ostaja saattaa kaupankadyntitilanteessa arvottaa verkostoa eri lailla kuin myyja (Cha-

hal ja Kumari (2012, 170-171).

Useampi haastateltu toi myos esiin, etta tarkeaa olisi, jos myyntitilanteissa myyjan
toimesta olisi valmiina verkostoanalyysi, mista selvidsi mita verkosto pitaa sisallaan,
mm. mita asiakkaita, mita potentiaalia ja millaisilla laskukaavoilla verkostolle voidaan
maarittaa myyntitilanteessa arvo. Tahan problematiikkaan lahdin hakemaan tutki-
muksessani vastauksia ja niitd myos sain. Tutkimuksessani esiin tulleiden verkoston
arvoon merkittavasti vaikuttavien asioiden pohjalta hahmottelin laskukaavan ohjel-

mistoyrityksen verkoston arvon maarittamiselle yritystd myytdessa.

Yrityksen kokonaisliikevaihdosta —verkoston eri osien kulut on mahdollista tehda
laskukaava yrityksen kokonaisverkoston arvosta. Mutta potentiaalin laskeminen on

haastavampaa.

Tutkimukseni tavoitteena oli rakentaa malli, mika avulla ohjelmistoyrityksen
verkoston arvo voidaan maarittaa yrityksen myyntitilanteessa. Lahtoétilanteessa
tutkimuksen alussa pohdin paljonkin, saanko laadullisella tutkimuksella ja
teemahaastattelulla rittavasti tietoa kayttokelpoisen mallin rakentamiseen. Tasta
syysta laadin tutkimuskysymykseni ja teemahaastatetelun rungon huolella ja peilasin
sita tutkimuskysymyksiini. Teemahaastattelun kysymysten avulla sain pidettya
haastattelut asiassa ja sain haastatteluista irti tutkimuskysymyksiin ndhden oleellista
tietoa ja vastauksia. Koin laadullisen tutkimusmenetelman ja teemahaastattelun

olleen validi menetelma taman tutkimuksen tekemiseen. Teemahaastattelun
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arvot tutkimuksen kuudelle tarkeimmalle osa-alueelle, jotka olivat

haastateltujen syvallisempia ndkemyksia ja kokemuksia verkostosta ja verkoston

arvon maarittamisesta (Eskola & Suoranta, 1998; Tuomi & Sarajarvi 2009,77.)

Aloin pohtia useiden eri arvonmaaritysmallien pohjalta omaa malliani jo hyvin

varhaisessa vaiheessa tutkimustani. Perusajatukseni oli kuitenkin antaa

sita voisi analysoida yrityksen verkoston arvon eritavalla esiin tuomiseksi, kuin

aiemmissa tutkimuksissa. Paadyin taulukossa 5 nakyvaan malliin, jossa annetaan

tarkeysjarjestyksessa 1) Asiakkaiden arvo 2) Yrityksen verkoston ika ja laajuus 3)

Verkoston kokonaisliikevaihto vs tuotto 4) Yrityksen maine 5) Verkoston muiden

realisoitumista yhdeksi verkoston tarkeimmaksi tukipilariksi. Kuviossa on

kuvitteellisen Ohjelmistoyritys Y:n lukemat antamassa esimerkkia laskukaavasta.

77

edetessa pystyin tarvittaessa tarkentamaan kysymyksia ja saamaan sen avulla selville

Tutkimukseni osoittaa, etta onnistuin tehtavassani hyvin ja pystyin tutkimustiedon

pohjalta rakentamaan mallin ohjelmistoyrityksen verkkoston arvon maarittdmiseen

tutkimustulosten kertoa minulle tarkemmin mita malli voisi pitaa sisallaan ja miten

osien tuoton arvottaminen 6) Yrityksen menestyminen. Naille jokaiselle osa-alueelle
etsin haastatteluista ja lahdekirjallisuudesta mitattavat suureet ja niille arvot, jotka

tukisivat myos tutkimuksessa useaan otteeseen mainitun myynnin puolen toiminnan

VAIKUTTAVAT OSA-ALUEET| TARKEYS 1-5 MAARITYS ESIMERKKIARVOT ESIMERKKIARVON SUMMAT KERROIN SUMMALLE YHTEENSA

Asiakkaiden Arvo

Yrityksen verkoston ika ja

laajuus

Verkoston
kokonaisliikevaihto vs
tuotto

Yrityksen Maine

Verkoston muiden osien
tuoton arvottaminen

Yrityksen menestyminen

Yrityksen TOP 10
asiakkaiden tuoton
kasvu/vuosi %
Toimintaika vuosina
Yrityksen Kontaktit
LinkedIn

Verkoston yritykset

Tuotto % + tai -
kokonaisliikevaihdosta

Nakyvyys (Julkaisut ja
reagoinnit)
Reklamaatiot
Alihankkijat
Rahoittajat
Yhteistyoyritykset

(Rahaliikenne) % + tai -

Asiakasmaaran Kasvu
kpl / vuosi

17
250

112

28

85

12

23

875

28

27

12

23

40x5

379x5

28x4

27 x4

12x3

23x2

Taulukko 5. Esimerkkilaskelma Ohjelmistoyritys Y — kuusi tarkeinta osa-aluetta

1895

112

108

36

46

2397
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Kentéat pitdvat sisdlladn seuraavat kokonaisuudet,eli Vaikuttavat osa-alueet ovat nuo
tutkimuksesta I6ytyneet kuusi pdaahavaintoa. Tarkeys maaraytyy yksinkertaisella
asteikolla 1-5, viiden ollessa tarkein ja yhden ollessa vahiten tarkein. Tarkeys
maaraytyy tutkimuksessa esiin tulleiden vastausten perusteella. Tutkimuksessa
asiakkaiden arvo seka yrityksen verkoston ika ja laajuus arvotettiin tarkeimmiksi osa-
alueista ja niiden pohjalta maariteltiin niille tarkeyskerroin 5. Maaritys kentassa
kuvataan laskettavan suureen perusteet. Siina kerrotaan mista asioista mitattava
arvo muodostuu. Mallin mitattava seikka on asiakkaiden arvon osalta ”yrityksen TOP
10 asiakkaiden tuoton kasvu per vuosi prosenttina”. Eli jokainen yritys elda suurim-
pien asiakkaidensa tulojen kautta. Yha enenevassa maarin myynnin rooli ja avainasi-
akkaista huolehtiminen on avain menestykseen. (Rubanovitsch & Aalto, 2012, 10—
11.) Yrityksen verkoston idn ja laajuuden osalta mitattavat seikat ovat “toimintaika
vuosina, yrityksen kontaktit LinkedlInissa ja yrityksen verkostossa olevien yritysten
maard.” Entistd enemman yrityksen verkostoituminen ja verkoston laatu vaikuttavat
positiivisesti kaupantekomahdollisuuksiin. (Rubanovitsch & Aalto, 2012, 13-15.) Ver-
koston kokonaisliikevaihto vs. tuotto kohdassa mitattava asia on “tuotto prosent-
teina positiivisena tai negatiivisena osuutena kokonaisliikevaihdosta”. Tama on al-
keellisinta yritysmatematiikkaa, jolla voidaan seurata yrityksen kannattavuutta. (Vii-
tala & Jylha, 2007, 303-305.) Yrityksen maine kohdalla mitattava tekija on "yrityksen
nakyvyys eli viestinnalliset julkaisut ja reagoinnit mm. sosiaalisessa mediassa, seka
reklamaatioiden maara lukemaa laskevana tekijana.” Tama kohta kuuluu abstrak-
teimpien osien kokonaisuuteen, silla ndita asioita ei teoreettisesti seurata, tai joista
ei yleensa vedeta johtopaatoksia. Kyseessa on kuitenkin erittdin tarkea tapa seurata
yrityksen digitaalista jalanjalkea ja markkinoinnin tehoa, silla jo nyt erilaiset pilvirat-
kaisut mahdollistavat tdman tiedon kerdamisen. (Paukku, 2013, 117-120.) Verkoston
muiden osien tuoton arvottaminen kohdassa mitattava kokonaisuus on ”alihankkijoi-
den, rahoittajien ja yhteistyoyritysten rahaliikenneprosentti yritykselle pdin”, eli silla
voi olla joko positiivista tai negatiivista vaikutusta lukemaan. Tama kohta kuuluu
myos taloushallinnon piiriin, jossa selkedsti mitattava kokonaisuus vaikuttaa yrityk-
sen verkoston arvoon. (Viitala & Jylha, 2007, 310-312.) Yrityksen menestyminen
osalta tekijana on kaytetty "asiakasmaaran kappalemaaraista kasvua vuositasolla.”

Tassakin voidaan selkedsti seurata myynnin kehitysta ja taloushallinnon lukuja, miten
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kokonaisuus muodostuu. Paadyin naihin maaritelmiin ja valintoihin usean eri haas-

tatteluhavainnon ja mainitun lahdekirjallisuuden perusteella.

Esimerkkiarvot kentdssa puolestaan kaytetaan kuvitteelisen Ohjelmistoyhtio Y:n
arvoja, kyseiselta yritykselta saatuja todellisia lukuja. Esimerkkiarvon summat
kentdssa taas lasketaan kenttien sisdltdja yhteen. Kerroin summalle kentassa
kdytetaan saadulle summalle kertoimena alkuperaista tarkeysjarjestysta. Yhteensa
kentdssa sitten saadaan summat riveiltd, jotka sitten summataan viela keskenaan
yhteen, jolloin saadaan suhdeluku, joka on tassa esimerkkitapauksessa 2397. Sen
jalkeen tuo luku tuodaan analysointi-taulukkoon (Taulukko 6), jossa sen perusteella
saadaan nakemys yrityksen verkoston arvosta myyjan tuottamana ostajalle
arvioitavaksi. Analysointitaulukon logiikan perustin haastateltavien kommenteihin
verkoston merkityksesta ja sen ostajalle tarjoamasta lisdarvosta yhdistettyna omiin
kokemuksiinin ICT-alalla toimimisesta yli 25 vuoden ajan. Samalla hain myds eri
arvonmaaritysmalleista logiikkaa taustalle, miten ostajalle nayttaytyy verkoston
pelkat numerot verrattuna valmiiksi annettuun sanalliseen arvioon ja maaritelmaan

ostettavan yrityksen verkoston todellisesta merkityksesta.

SAATU LUKU Luku jaettuna Verkoston suhdearvo | ARVIOSKAALA | ARVIO
yrityksen koko hl6a

0-1000 0- 500 Yrityksen Verkosto on perustasoinen ja

ei muodosta mainittavaa lisdarvoa
myyntitilanteessa

1001 — 5000 2397 / 3 799 501 — 1000 Yrityksen Verkosto on kiinnostava ja

tarjoaa kasvupotentiaalia
myyntitilanteessa ostajalle

5001 — 10000 1001 — 3000 Yrityksen verkosto on hyvin kiinnostava

ja muodostanut jo arvon itsestaan, seka
nakyvyydellaan, etta tuottavuudellaan

10001 - 20000 3001 — 8000 Yrityksen verkosto on erittdin

kiinnostava ja tarjoaa valmiin
asiakaskunnan ja vakaan kasvun
ostajalle

Yli 20000 Yli 8000 Yrityksen verkosto on huipputasoa ja

toimii yrityksen toiminnan kulmakivend,
sekd automaattisena tuottckoneena,
luoden jatkuvasti uusia
liiketoimintamahdollisuuksia

Taulukko 6. Analysointi kuvitteellisen Ohjelmistoyritys Y:n verkoston arvolle.



80
Koen onnistuneeni malllin luonnissa ja saaneeni sen perusteella uutta nakékulmaa
ohjelmistoyrityksen verkoston arvon maarittamiseen ja mahdollisten ohjelmistoalan
yrityskauppojen auttamiseen verkoston piiloarvon selvittamiseksi. Mallissa olisi viela
voinut olla jonkinlainen "hypekerroin”, kuten ICT-alalla niin usein on, eli puhutaan
jopa ns. IT-kuplasta, jossa ohjelmistoyritys saa aikaan suoranaisen ryntayksen
sijoittajia tai ostajaehdokkaita asioimaan kanssaan, vaikka todellista laskennallista

arvoa ei yrityksen tuotteilla, tai itse yritykselld olekaan.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelua

Tutkimuksen onnistumisen kannalta sen luotettavuuden arviointi on tarkeaa ja tutki-
muksen luotettavuuden tarkastelu taytyy ulottaa koskemaan koko tutkimusprosessia
(Eskola & Suoranta 1998, 210). Tasta syysta olen koko tutkimuksen ajan kuvaillut tut-
kimuksen etenemista mahdollisimman tarkasti. Kirjasin ylos muistiinpanoja ja havain-
toja ja kirjoittanut auki mita olen missakin tutkimuksen vaiheessa tehnyt. Nain tutki-

muksen tekeminen on avointa ja lapinakyvaa ja lisaa tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa tutkijan mahdollisimman objektiivinen nako-
kulma tutkittavaan asiaan. Olen tutkimuksen kohteena olevan ohjelmistoyrityksen
ulkopuolinen henkil6 ja pidan sita tarkedana asiana tutkimuksen luotettavuuden kan-
nata. Jos tutkija on liian Iahella tutkimuskohdetta tai vaikkapa toissa tutkimuksen
kohteena olevassa yrityksessd, saattaa olla vaarana tehda tulkintoja liiaksi omasta na-
kokulmasta, jolloin ne eivat valttamatta ole puolueettomia ja niita saattaa ohjata lii-

aksi omat intressit (Tuomi & Sarajarvi 2002).

Minulla on aikaa edellista kerrasta, kun olen tehnyt tutkimusta, joten tastakin syysta
koin tarkeana tutustua tutkimuksen tekemiseen liittyvaan kirjallisuuteen huolella ja
kuvata tutkimuksen eteneminen ja sen vaiheet tarkasti, koska opin siina jatkuvasti li-

saa.

Tutkimuksessa on tarkead huomioida eettiset asiat (Hirsjarvi ym. 2007). Noudatin oh-

jelmistoyrittdjan toivetta siitd, ettda ohjelmistoyrityksen nimea ei mainita tutkimuk-
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sessa, eika sitd pysty tutkimuksesta paattelemaan. Huolehdin tarkasti myos haasta-
teltavien henkildiden anonymiteetista. Kavimme ohjelmistoyrittdjan kanssa yhdessa
lapi, keta potentiaalisia haastateltavia ohjelmistoyrityksen verkostosta l6ytyy, mutta
tasta yhdessa valitsemastamme joukosta tein viime kdadessa valinnat itse. Nain pys-
tyin varmistamaan haastateltavien anonymiteetit paremmin. Haastateltavien henki-
|6ita ei pysty tunnistamaan haastatteluista ja litteroidusta haastattelumateriaalista ei
tule heidan nimensa julki. Seka nauhoitettu haastatteluaineisto etta niista litteroitu
aineisto on ainoastaan minun kaytdssani, eika muilla ole paasya haastattelumateriaa-
liin kasiksi. Litteroituun aineistoon merkitsin numeroilla, kenesta haastatellusta on
kyse, jotta pystyin itse aineiston analyysivaiheessa paremmin selvilla henkilosta. Nu-
merot olivat ainoastaan minun tiedossani, eli niidenkaan perusteella kukaan ulko-
puolinen ei olisi voinut paatella kuka kukin on. Haastatteluissa en kysynyt ikda enka
sukupuolta. Haastatellun rooli verkostossa oli tiedossa haastateltavia valittaessa,
mutta silla ei ollut mielestani tassa kauheasti merkitysta. Toki havainnoin sita siina
mielessa, ettad eroaako vastus riippuen siitd, onko haastateltava mahdollisesti yrityk-
sen myyja tai ostaja. Mutta en tassa tutkimuksessa havainnut silla juurikaan olevan

merkitysta.

Haastattelut toteutin Teams-sovelluksen avulla niin, etta niissa oli paikalla ainoastaan
mina ja haastateltava henkil6 ja molemmat olivat haastattelun ajan kotonaan rauhal-
lisessa paikassa. Mielestani onnistuin luomaan luontevat haastattelutilanteet, joissa
haastateltavien oli helppo puhua ja oli luottamus puolin ja toisin. Pari haastatelluista
oli minulle entuudestaan tuttuja, mutta en kokenut talla olevan merkitysta haastatte-
lun etenemiseen tai tutkimuksen luotettavuuteen. Haastattelut sujuivat luontevasti,

olipa haastateltava sitten entuudestaan tuttu tai ei.

Ohjelmistoyritysten toiminnan ollessa minulle entuudestaan jo tuttua, pohdin aluksi,
pystynko tekemaan riittavan objektiivisia tulkintoja aineistosta vai tuleeko niihin mu-
kaan liikaa omaa tulkintaani, koska kuten jo tutkimuksessani tuli esiin, niin eri ihmiset
saattavat arvottaa asioita eri lailla omasta ndakdkulmastaan. Tai sitten tutkimus saat-
taa olla liiaksi tutkijan omaa tulkintaa (Eskola & Suoranta 1998). Huomasin tutkimuk-
sen edetessa huolenaiheeni turhaksi. Téssa minua auttoi hyvin suunniteltu teema-

haastattelurunko ja teemahaastattelun avulla keratty laaja ja monipuolinen aineisto.
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Kun teemoittelin aineiston, sain siind samalla jasenneltya aineistoa hyvin ja hyvan ka-
sityksen aiheesta. Kasitykseni kumpusi suoraan aineistosta esiin tulleista asioista,
mika toi tutkimukseen luotettavuutta. Asiat olivat niitda, mita haastateltavat olivat sa-
noneet, ei omaa paattelyani. Analyysivaiheessa pitdydyin tiukasta aineistosta nouse-
vissa teemoissa ja asioissa, enka tehnyt omia paatelmia vaan puhtaasti analysoin
haastatteluja ja hain sielta vastauksia tutkimuskysymyksiini. Vasta pohdintavai-
heessa pohdin sitten tarkemmin aineistosta esiin tulleita keskeisia ja merkityksellisia
asioita ja pyrin niiden pohjalta hahmottelemaan teoreettista mallia ohjelmistoyrityk-

sen verkoston arvon maarittdmiseen. Mielestani onnistuin tassa hyvin.

7.4 Jatkotutkimusaiheita

Ohjelmistoyrityksen verkoston arvon maarittamista oli todella mielenkiintoista tutkia
ja opin siina paljon uutta. Oli todella kiinnostavaa tehda tutkimusta, mista on oikeasti
hyotya kaytannon tydelamassa ja joka otettaisiin kdayttéonkin. Tutkimuksessa tuli sel-
keasti esiin, etta taman tyyppiselle ohjelmistoyrityksen verkoston arvon maarittami-
sen mallille on selkeasti tarvetta. Aiempien tutkimusten perusteella arvon maarityk-
sen kriteerit ovat useinkin pelkastaan taloudellisesti mitattavia. Tama malli toi sen
rinnalle myos laadullisesti mitattavia osa-alueita, joskin kddannettyna numeraaliseksi
arvoksi. Jos mietin itsedni ohjelmistoyrityksen ostajana, niin olisi vakuuttavampaa,
etta saisin kasiini yrityksen tuloslukujen lisaksi myds avointa faktaa yrityksen verkos-

tosta, siind olevista asiakkaista ja muusta mahdollisesta kasvupotentiaalista.

Tutkimus toi esiin kiinnostavia ndkokulmia siita, etta usein ohjelmistoyrityksen ver-
kostot sivuutetaan myyntitilanteessa tai niita ei yrittdajan toimesta osata tuoda riitta-
van hyvin esille. Verkostoissa kuitenkin piilee suuri voimavara ja yrityksen suurin tu-
lonldhde, eli asiakas. Oli tarked huomata, miten suuri merkitys hyvin toimivalla ver-
kostolla todellisuudessa on ohjelmistoyrityksille ja miten elintarkeita verkostot ovat
heille. llIman niita ei yritykseen saada rahaliikennetta ja yksin on mahdotonta toimia
ja kasvattaa liiketoimintaa. Tastakin syysta toimiva verkosto on melkoinen myynti-
valtti, joka kannattaa todellakin tuoda my6s arvon laskemisen kautta saadun fakta-
tiedon valossa esiin. Tata olisi kiinnostavaa tutkia lisda, esimerkiksi tapaustutkimuk-

sen kautta, eli esimerkiksi miten verkostoanalyysi ja tehty verkoston arvon maaritys
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vaikuttaa yrityskaupan summaan yrityksen myyntitilanteessa. Olisi myos mielenkiin-
toista tutkia, miten tama soveltuisi tuomaan julki yrityksen verkoston kyvykkyytta toi-
mia projektissa tai tdman kautta maarittaa projektiverkoston vahvuuksia tai heik-
kouksia, silla usein varsinkin ohjelmistoalalla myyntiprojekteista puuttuu taman kal-
tainen nakyma arviointiin. Esimerkiksi (Ryyndnen ja Salminen, 2014, 701-702) mietti-
vat taman tyylisen asian ymparilla verkoston ymmartamista ja arvottamista yritysten

ja yksiloiden tasolla.

Nyt onkin sitten kiinnostavaa seurata, miten tutkimukseni pohjalta tehty malli toimii
kdytannossa ja miten sitd lahdetdan kayttdamaan ja soveltamaan tutkimuksen koh-
teena olleessa Ohjelmistoyritys X:ssa. Siina voisi olla myds erinomainen aihe jatkotut-
kimukselle. Olisi kiinnostavaa my0s testata tutkimukseni pohjalta tehtya mallia kay-
tannossa omassa tyoelamassani ja raportoida kdytannon tekeminen, sen hyodyt ja
haasteet. Ehkdpa nain tulee vield kdymaankin. Ja uskon etta tutkimukseni pohjalta
laaditussa verkoston arvon maarityksen mallissa on viela se etu, etta sita pystyy so-
veltamaan myds muille aloille ohjelmistoalan lisdksi. Nyt olisi hyddyllista saada malli

Ohjelmistoyritys X:n esimerkin kautta laajempaan tietoisuuteen ja kayttéon!
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelu runko

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda mista ohjelmistoyrityksen verkosto koostuu ja

miten ohjelmistoyrityksenverkoston arvo maaritetaan. Miten ohjelmistoyrityksen

arvo muodostuu myyntitapahtumassa? Kuka maarittaa verkoston arvon ja miten?

Mika arvon maaritystapa osoittautuu jarkevimmaksi? Millaisia kompastuskivida myyn-

titilanteessa saattaa tulla eteen. Mista |6ytaa ostaja ohjelmistoyritykselle? Milloin on

hyva aika myyda yritys?

Vastaajan taustatiedot:

Rooli Ohjelmistoyrityksen verkostossa:

Teema 1: Verkosto

Mista ohjelmistoyrityksen verkosto koostuu ja keta siihen kuuluu?

Miksi ja miten verkostoja syntyy?

Jos ajatellaan ohjelmistoyrityksen verkoston erilaisia sidosryhmia, esimerkiksi asiak-

kaat, yhteistydkumppanit, asiakkaan verkostot, mitka naista koet mielestasi tarkeim-

miksi?

Millainen on mielestasi hyva ohjelmistoyrityksen verkosto?

Miten verkosto vaikuttaa tydskentelyyn?

Mita hyotya verkostosta on yritykselle?

Millaisia haasteita verkostosta voi olla yritykselle?
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Mika on mielestasi verkoston merkitys ohjelmistoyritykselle?

Kauanko verkoston luominen kestaa ja mita se vaatii?

Mita verkoston luominen maksaa?

Teema 2: Verkoston arvon maarittaminen

Miten ohjelmistoyrityksen verkosto voidaan mielestasi hinnoitella vai voidaanko?

Mitka asiat liittyvat yrityksen verkoston arvoon?

Kuka verkoston arvon voi maarittaa ja miten?

Mitka asiat nostavat yrityksen verkoston arvoa?

Mitka asiat laskevat yrityksen verkoston arvoa?

Jos ajattelet ostajan sijoitusta yrityksen verkostoon vs. tuotto, mita verkosto maksaa

ja kauanko sijoituksen takaisin saaminen kestaa?

Onko mielestasi kannattavampaa sadstaa aikaa ja ostaa verkosto vai sadstaa rahaa ja

luoda se itse? Miksi?

Teema 3: Verkoston arvo yrityksen myyntitilanteessa

Mika on mielestasi oletusarvo ohjelmistoyrityksen asiakas- ja yhteistyokumppaniver-

kostolle?
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Ostajayrityksen omien tuotteiden myynti ostettavan yrityksen asiakkaille? Miten

myyntipotentiaali hinnoitellaan?

Mika on ostettavan yrityksen asiakasrekisterin arvo?

Mika on ostettavan yrityksen liidien arvo?

Millainen arvo voidaan laskea pitkdan toiminen yrityksen verkostoille? Onko ne ar-

vokkaammat kuin tuoreemman yrityksen verkostot vai voidaanko erottelua tehda?

Mita etuja ostettavan yrityksen verkostosta on myyntitilanteessa?

Voiko ostettavan yrityksen verkostosta olla haittaa myyntitilanteessa?

Millaisia riskeja?

Mista ohjelmistoyritys voi |0ytaa ostajan tai ostaja ohjelmistoyrityksen?

Milloin on hyva aika myyda yritys?

Miten myyntiin tulee valmistautua?

Mita asioita otettava huomioon myyntitilanteessa verkostoihin liittyen?

Onko viela jotain muita asioita, joita haluat tuoda esiin?

Kiitos ajastasi.
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Liite 2. Saatekirje

Hei,

Teen Restonomi (YAMK) Verkostojohtamisen opinndytetyotani liittyen yrityksen ver-
koston arvon maarittdmiseen yrityskauppatilanteessa. Opinnaytetyoni teen ohjelmis-
toyrityksen tarpeisiin ja tasta syysta lahestyn sinua.

Sopisiko teille haastattelu aiheeseen liittyen? Haastatteluun varataan aikaa noin tun-
nin verran ja se voidaan toteuttaa ennalta sovittuna ajankohtana ja paikassa turvalli-
sesti turvavalit huomioiden.

Liitteesta loytyy jo etukateen tiedoksi kysymykset, jotka toimivat teemahaastattelun
pohjana. Haastattelut nauhoitetaan, mutta haastattelumateriaali tulee ainoastaan
minun kayttooni ja vastaukset kasitelladan luottamuksellisesti niin, etteivat vastaajat

tule ilmi.

Mikali teilla on tarkentavia kysymyksia haastatteluun liittyen, vastaan niihin mielel-

lani.

Ystavallisin terveisin:

Timo Jaaskela

L5205@student.jamk.fi

0503753179
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