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Opinnaytetyon otsikko englanniksi

Business Model Canvas as a tool in business

Taman opinnaytetydn aiheena on Business Model Canvasin hyddyntédminen tyokaluna
liketoiminnan eri vaiheissa. Valittu yritys on 7Grounds, joka on tdman opinnaytetyon
tekijan oma yritys. 7Grounds on vaatteita tuottava yritys, joka suuntaa aluksi tuotteensa
BMX-pydriilijille eri puolilla maailmaa hydédyntden omaa verkkokauppaansa. Tama tyo ei
kasittele yrittajyytta tai yrityksen perustamiseen liittyvia seikkoja, vaan kasittelee
ainoastaan brandin rakentamiseen liittyvia oleellisia asioita, joiden kaytantdéon vientid voi

edistaa Business Model Canvasia oikein kayttamalla.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan tarkemmin Business Model Canvasia
kokonaisuutena seka syvennytadn taman tyon seka brandin rakentamisen kannalta

oleellisimpiin osiin.

Opinnaytety6 on toiminnallinen, jonka tuotoksena syntyi 7Grounds brandi seké siihen
liittyva verkkokauppa.

Opinnaytetytn aloitusajankohta valittiin niin, etta tyossa kasiteltavat asiat olisivat
mahdollisimman ajankohtaisia 7Grounds brandin rakentamisen kannalta. Tama ty6
sijoittuu ajallisesti 2016 kevaaseen, jolloin 7Grounds verkkokauppa avautuu. Ty6n lopussa

opinnaytetyon tekija arvioi omaa oppimista seka opinnaytetyoprosessia.

Asiasanat

Business Model Canvas, Tuotteistaminen, Myyntiprosessi, Liiketoimintamalli
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1 Johdanto

Action Sports lajeissa on tyypillistd, etta jonkin lajin ammattilainen perustaa oman brandin,
jonka tuotteita ostavat aluksi kyseisen urheilijan omat fanit, minké jalkeen on mahdollista
laajentaa asiakassegmentteja niin, ettd muutkin kuin lajin harrastajat ostavat tuotteita

brandin tarinan ollessa jo rakennettu seka aito.

Taman tyon aiheena on Business Model Canvas -tytkaluna liiketoiminnassa, minka
tarkoituksena on rakentaa tyon tekijalle tasmaéllinen tyokalu 7Grounds brandin

rakentamiseen, tuotteistamisesta verkkokaupan avaamiseen.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ty6. Tyo koostuu kahdesta osasta: teoriaosuudesta
ja empiirisesta osasta, jonka tuotos on valmis tuote.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Taman tyon toimeksiantaja on 7Grounds, joka on tydn kirjoittajan oma t-paitoja tuottava
yritys.

1.2 Opinnaytetytn tavoitteet

Taman tyon tavoitteena on luoda selkea toimintamalli liiketoiminnalle hyddyntaen
Business Model Canvasia. Toissijaisena tavoitteena on eliminoida kaikki turha tekeminen

pois ja teravaoittdd seka syventda tyon tekijan ymmarrysta strategisessa suunnittelussa.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd on produktiivinen tuotos, joka rakentuu kahdesta eri osiosta,;
ensimmaisessa osassa tarkastellaan Business Model Canvas —tydkalua teorian

nakokulmasta ja toisessa osassa tydkalua kaytetaan kaytannossa.

1.4 Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetydn keskeisena kasitteena on arvolupaus ja kuinka Business Model

Canvasin eri toiminnot tahtaavat arvolupauksen antamiseen seka sen toteutumiseen.



2 Business Model Canvas

Business Model Canvas on strategisen liiketoiminnan hallinnointi tydkalu, jossa voi

kuvailla, suunnitella ja haastaa yrityksen omaa liiketoimintamallia. (www.strategyzer.com)

Business Model Canvas —ty6kalun avulla ajatellaan liiketoimintaa visuaalisesti seka
intuitiivisesti yhdella sivulla. Canvas on suunniteltu niin, ettd vasemmalla puolella on
tuotteeseen liittyvat asiat ja oikealla puolella on markkinoihin liittyvat asiat, joita usein
yritys ei itse pysty kontrolloimaan.

(www.quora.com)

Pohjimmiltaan Business Modelissa innovointi on arvon luomista yrityksille, asiakkaille ja
yhteiskunnalle. Sen tarkoituksena on korvata vanhentuneet kehitys mallit.
(Osterwalder & Pigneur 2010, 5.)
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Kuva 1. Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur 2010, 44. mukaillen)

2.1 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentointi maarittelee erilaiset ihmisryhmat tai organisaatiot, joita yritys
tavoittelee ja pyrkii siten palvelemaan.

Asiakas on jokaisen liiketoiminnan sydan. liman (tuottavia) asiakkaita, mikaan yritys ei
selvia hengissé kovin pitkdan. Palvellakseen asiakkaitaan paremmin, yrityksen tulisi
jarjestelld asiakkaat eri segmentteihin, joissa jokaisessa ryhmassa olisi tunnistettavat
ominaispiirteet ko. Ryhman tarpeille. Ominaispiirteiden lisaksi ryhma&a tulisi kuvata myods
ryhmaélle ominaisen kayttaytymismallin perusteella. Business Model voi méaritell& yhden
tai muutamia isoja tai pienia asiakassegmentteja. Organisaation pitaa kuitenkin tehda

tietoinen valinta siitd, mita segmentteja palvellaan ja mita segmentteja valtellaan. Kun



paatos on tehty, Business Model Canvas voidaan suunnitella tarkasti vahvan

asiakasymmarryksen ymparille. (Osterwalder & Pigneur 2010, 20.)

Monissa yrityksissa segmentointi on yleista. Perusteita segmentointiin on lukuisia, jotta
siita olisi yritykselle aidosti hy6tya, tulisi perusteiden olla niin yksinkertaista, etta kaikki
yrityksen tyontekijat voivat niitd ymmartdd. Asiakaskokemuksen johtamisen nakdkulmasta
segmentointia tulisi pohtia ainakin kahdesta kulmasta: lifestyle-ajattelun ja

asiakaskohtaisen kannattavuuden kautta. (Loéytama & Kortesuo 2011, 129.)

Segmentoinnilla saadaan myynnisté tehokkaampaa ja taloudellisempaa. Toisista
poikkeavilla asiakasryhmilla on erilaiset perusteet ostop&atoksillensé. Toisistaan

poikkeaville asiakkaille kannattaa siis myyda eri tavoilla (Kortelainen & Kyré 2015, 38.)

Rajaaminen ja asiakasvalinnat ovat tarkedssa roolissa, koska muuten yritys haviaa rahaa
ja aikaa pyrkiessddn haalimaan kaikenlaisia asiakkaita itselleen. Toisaalta tAmé&nkaltaiset
valinnat saattavat johtaa siihen, etta jokin asiakasryhma jaa vaille mitdan huomiota. Mika
puolestaan saattaa johtaa asiakkaiden menettdmiseen. Naiden valintojen perustarkoitus
on parantaa kaikkien asiakasryhmien asiakaskokemusta (Kortelainen & Kyr6 2015, 38).
Segmentoinnin muoto ei yleensa ole yhta tarkeaa kuin se, ettd segmentointi on tehty
(Kortelainen & Kyro 2015, 39).

Tieto asiakkaan kayttaytymisesta on avainasemassa segmentin tunnistamisessa. Taman
takia onkin térkeaa sisallyttdd asiakastietoon koko kontaktihistoria, eli osallistumiset
tapahtumiin, kanavoiden kayttd, palautteet seka asiakaslehden lukijakyselyt. (Arantola
2003, 153))

Asiakassegmenttien ollessa hyvin muodostettuja, luovat ne toiminnan suunnittelulle hyvan
pohjan ja taloudelliset tunnusluvut auttavat ymmartamaan asiakassegmenttien luonteita.
On usein myos tyypillista, ettd esimerkiksi asiakasryhmakohtaisessa kannattavuudessa
on eroavaisuuksia asiakassegmenteittiin. Jo olemassa olevat asiakkaat ovat useasti
kannattavuudeltaan parempia kuin uudet asiakkaat. Kun asiakassegmenttia ohjataan tulisi
ymmartaa myds, minkalaisia asioita mittaamalla pystytddn ennakoimaan tulevaa tulosta.
Asiakasprosesseista muodostetaaan useasti myyntisuppiloita, joissa suppiloon
madritetaan mittapisteita ja mittapisteille maaritetaan tavoitearvoja. Tavoitearvot
maaritetdan ensin perustuen kokemukseen, mikéli prosessista ei ole riittavasti dataa.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 124-125.)
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Kuva 2. Myyntisuppilo (Ala-Mutka & Talvela 2004, 125 mukaillen)

2.2 Arvolupaukset

Yritykset antavat asiakkaillensa lupauksen arvosta. Arvolupaus on téssa tapauksessa yksi
liiketoiminnan keskeisimmista asioista. Arvolupauksen tehtdvana on maarittéaéa se, kuinka
kilpailijoista erotutaan seka tiivistaa mita yritys tarjoaa asiakkailleen. Keskeisessa roolissa
on se, etta asiakkaan tulee ymmartaa, mita hanelle tarjotaan ja ettd han on myos

kiinnostunut tarjotusta. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Tuulaniemi (2011, 33) kuvailee arvolupausta seuraavanlaisesti:

-Kuvaa ja maarittelee tuotteen

-maarittelee, kenelle tuote tai palvelu on tarkoitettu

-kertoo asiakkaalle koituvan hyédyn

-kuvaa tuotteen tai palvelun erottautumistekijat; minka takia tuote on ainutlaatuinen

Asiakkailla on omat odotuksensa saatavasta arvosta. Kyseiset odotukset liittyvat muun
muassa ihmisen aikaisempiin kokemuksiin, tarpeisiin, toiveisiin, yrityksen tarjoamaan
maineeseen ja viestintddn. Kun on tiedossa, kuinka asiakas tuotetta kuluttaa, tiedetéaan

myos, kuinka palveluilla voidaan tuottaa lisda arvoa asiakkaalle. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Asiakkaan arvokokemus muodostuu kaytannéssa asiakkaan ja yrityksen véalisesta
vuorovaikutuksesta eri kanavissa ja kohtaamisissa (internet, tuotteet, asiakaspalvelu, tilat,

ymparisto, palvelut). Asiakas nain ollen muodostaa kasityksen saamastaan arvosta



odotuksiensa ja toteutuneen kokemuksensa perustein. Yritykselle yhden asiakkaan arvo
realisoituu siten, kuinka useasti kyseinen asiakas kayttaa yrityksen tuotteita, kuinka paljon
asiakas kayttaa rahaa seka kuinka kannattava asiakas on toimintojensa perustein
yritykselle. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Arvolupauksen ansiosta asiakas vaihtaa yrityksesta toiseen yritykseen, mikali se ratkoo
asiakkaan pulman ja tyydyttaa asiakkaan tarpeita. Arvolupaus kuvailee tuotteita ja
palveluita, jotka tuottavat arvoa valitulle asiakassegmentille. Siind mielessé arvolupaus on
yhdistelma hyddykkeitda, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. (Osterwalder & Pigneur 2010,
22.)

Arvokeskeisyys on nykypaivana paljon kilpailua aiheuttava aihe. Ymmarretédén, etta kun
asiakkaalle luodaan asiakkaan arvostamaa arvoa, sitd suuremmalla todennékdisyydella
asiakas ostaa uudelleen ja uudelleen. Tuotteiden ja palveluiden hyddyista ja eduista

kertominen ei enda riita, vaan aitoa arvoa pitda pystya tuottamaan. (Wikstrom 2013, 90.)

Yksildiden matiivit ovat useasti hanelle itselleen epéselvid. lIhminen tekee omien seka
sosiaalisten ryhmien tarpeiden ja arvojen mukaisia tunnetasoisia paatoksia
hankinnoistaan eikd useastikaan pysty erittelemaan tai kuvailemaan, minké takia toimi
tietylla tavalla. Tai mikali kuvailee, kayttaa han tunnetasolla tapahtuneen paatoksen

tukemiseksi yleisesti hyvaksyttyja jarkiperusteisia selityksia. (Tolvanen 2012, 30.)

Intuitio tarkoittaa sitd, ettd alitajunnassa on asioita, joita tietoinen mielemme ei nae.
Kohderyhmanakemyksen kannalta, intuition ymmartaminen on tarkeimpia tyokaluja
(Tolvanen 2012, 42.)

Yrityksen tai brandin arvolupauksen méarittelemaksi on ymmarrettava, minkalaisena
kohderyhma kokee yrityksen brandin talla hetkella ja minkalaisena se tulevaisuudessa
nahdaan. Brandin tulee olla merkityksellinen parjatakseen kilpailussa. Ei riita, etté siihen
litetd&n hyvia mielikuvia tai etté se on kilpailijoitaan parempi. Jokaisen brandinhaltijan
tulisi pohtia, minka puolesta bréandi puhuu ja toimii seka minkalailla se muuttaa maailmaa.
(Tolvanen 2012, 81.)

Useasti kaikkein vahvin emotionaalisen uskollisuuden luoja on brandi. Kokonaisuutena
bréndi perustuu ennen kaikkea asiakaskokemukseen, luotettavuuteen, laatuun, palveluun,
yhteiskuntavastuuseen, etiikkaan ja arvoihin. Mikali brandi tuntuu asiakkaan elamaan
sopivalta ja oikealta, todennakoisyys harkita kilpailijoita laskee. Rakastetuimmatkaan
brandit eivat meneté asiakkaitaan ilman varoitusta. Mikali asiakaat todella valittavat

brandistd, kertovat he mika toiminnassa, hinnoittelussa tai tuotteessa on heidan



mielestaan vialla tai uhkana havité kilpailijalle. Emotionaalinen uskollisuus ei toimi
hintavetoisesti. Brandin ollessa arvostettu, pystyy tuotteet hinnoitella niin, ettd marginaalit
mahdollistavat kannattavan liilketoiminnan ja asiakkaat hyvaksyvat hinnoittelun. (Keskinen
& Lipidinen 2013, 163.)

Arvontuotannolla on aina kaksi ulottuvuutta: toiminnallinen ulottuvuus (Mita toimitat
minulle? Miten ratkot huoliani ja ongelmiani?) ja kognitiivinen ulottuvuus (Mita sinusta
ajatelen? Miten n&en sinun arvontuotantokykysi? Miten nama ajatukseni ovat muuttuneet
ajassa?). Jotta ymmartaisi, miksi kauppa kay tai ei kdy, on ymmarrettadva molempia
ulottuvuuksia. Niitd tulee systemaattisesti ja yhteismitallisesti johtaa kohti haluttuja,
vaihdanneille asetettuja yleisia markkinoinnillisia tavoitteita, esimerkiksi markkinaosuuden,
asiakastyytyvaisyyden tai tilauskannan kasvua. Ongelmana onkin usein se, etta tuotteiden
tai palveluujen todellinen suorituskyky tai laatutaso ei vastaakaan markkinointiviestinnan
luomia liioiteltuja mielikuvia. Turha vaatimattomuus on myds ongelmaista kaupalliselle
menestykselle (Tikkanen & Vassinen 2010, 68-69.)

2.3 Kanavointi

Kanavointi kuvailee sité, kuinka yritys tuo arvolupauksensa valitun asiakassegmentin
tietoisuuteen. Viestinta, jakelu ja myyntikanavat ovat yrityksen ja asiakkaan vélisia
yhtyméakohtia, jotka toimivat asiakkaan kosketuspintana yritykseen, mika sitten vaikuttaa
asiakkaan saamaan kokemukseen yrityksesta ja sen arvolupauksesta. Kanavoinnilla
tarkoitetaan seuraavia toimintoja:

e Lisaavat kuluttajien tietoisuutta yrityksen tuotteista ja palveluista

e Auttavat asiakkaita arvioimaan yrityksen arvolupauksen

e Mahdollistavat asiakkaalle tuotteiden ja palveluiden hankinnan

e Arvolupauksen toimittaminen asiakkaalle

e Oston jalkeisen asiakaspalvelun
(Osterwalder & Pigneur 2010, 26.)

Kanavien merkitysta tarkastellaan nykyaan lahinna kolmesta nakokulmasta.
Ensimmaiseki, uusien kanavien séhkoiset muodot, jotka ovat integroitavissa seka
yrityksen muihin jarjestelmiin ettd keskenaén, mika tekee asiakkaan tunnistamisesta
mahdolliseksi. Toiseksi asiakkaat ovat aktiivisia kanavien kayttgjia. Eri kanavia saatetaan
kayttda samoihin tai eri tarkoituksiin, esimerkiksi tilauksen tekemiseen. Vaihtoehtoisesti
yhté kanavaa voi kayttda myos kaikkiin tarkoituksiin. Eri kanavia eri tavoin kayttavat
asiakkaat ovat todennakoisesti myos kayttaytymiseltdan erilaisia suhteessa yritykseen.
Kolmanneksi kanavat tuovat yrityksien liiketoimintaan uudenlaisia operatiivisia ja

strategisia vaihtoehtoja niin lyhyella kuin pitkallakin aikavalilla. Tallaisia mahdollisuuksia



tai vaihtoehtoja ovat asiakkuksienhallinnan, kustannustehokkuuden, yhteisty6n tuote- ja
palvelukehityksen seké& uuden liiketoiminnan ja ansaintalogiikan kehitystyo.
(Hellman 2003, 52-53.)

2.4 Asiakassuhteet

Asiakassuhteet osiossa kuvaillaan yrityksen ja asiakassegmentin vélille muodostuneita
suhteita. Yrityksen tulisi selventaa tarkemmin minkalaisen suhteen se haluaa muodostaa
kuhunkin asiakassegmenttiin. Suhteet voivat vaihdella henkil6kohtaisesta suhteesta
automatisoituun, joiden motiiveina ovat seuraavat asiat:

e Uusasiakashankinta

e Asiakaspysyvyys

e LisAmyyniti
(Osterwalder & Pigneur 2010, 28.)

Uusasiakashankinta on elintarkeata yrityksen toiminnan jatkumisen suhteen, riippumatta
siitd, kuinka vakaasta asiakaskunnasta on kyse. B2B kaupankaynnissa uuden asiakkaan
hankkiminen voi kestaa jopa vuosia, jonka vuoksi yrityksen on pidettava itsedan hereilla
koko ajan. Uusasiakashankinta on tarkeda yrityksen tulevaisuuden kannalta myos siksi,
etta jo olemassa olevat asiakassuhteet saattavat loppua lyhyellékin aikavalilla. Nain
tapahtuu, vaikka myyjan ja ostajan edustajat eivat sita haluaisikaan. (Kortelainen & Kyro
2015, 34.)

Asiakkaan elinkaaren erilaiset vaiheet tulisi jokaisen myyjan tunnistaa: uuden asiakkaan
etsimimen, saaminen, asiakkuuden pitaminen seka asiakassuhteen paattyminen.
Elinkaaren ensimmaénen vaiheessa uusasiakashankinta on avain elinkaaren seuraavaan

vaiheeseen. (Kortelainen & Kyrd 2015, 31.)

On luonnollista, ettd asiakkuudella on tietty elinkaari. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat,
vaihtelun tarve, asuin- ja toimipaikan muutto ja niin edelleen, syitd on monia. Tdméa on
kuitenkin erittain tapauskohtaista, mutta yleisesti ottaen sanotaan, etta ainakin erittain
todennakoisesti viimeista kertaa asioiva asiakas tulisi pystya yksiléimaan. (Parvinen 2013,
206.)

Asiakkaan kokonaisvaltainen tyytyvaisyys muodostuu siitd, ettéd asiakkaan tarpeet

ratkaistaan ja seuranta on kunnossa. Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa yrityksen maineeseen
ja sita ei tule aliarvioida. Asiakaskohtaamisten kautta tapahtuva maineen parantaminen on
pitkdjanteista tyota. Asiakkaita tulee palvella entistd paremmin ja on tehtava karsivallisesti

sekéa jarjestelmallisesti oikeita, asiakkaalle merkityksellisia asioita. Maine syntyy tekojen



seurauksena. Onnistunut markkinointiviestinté ei korvaa puutteellista palvelua tai tuotetta

tai epaonnistunutta myyjén suoritusta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 169.)

Myyntiprosessin onnistumisen tuloksena asiakas valitsee tietyt palvelut ja tuotteet.
Kaupan paattamisen seurauksena asiakas on positiivisessa mielentilassa ja
hanelld on todennakdoisesti kassa auki eli h&n on kiinnostunut ostamaan
uudestaan samalta myyjalta. Huippumyyja yrittda jo ensimmaisen tapaamisen
ailkana saada syntymaan lisamyyntya. Kun myyja on tehnyt tarvekartoituksen,
kaupan paattamisen jalkeen on luontevaa ehdottaa lisékauppaa lisapalveluilla ja
oheistuotteilla. Myyjan tulee kuitenkin sopia seurannasta, mikali lisdmyyntia ei

tapaamisen tuloksena synny. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 152.)

Kanta-asiakkaiden ansiosta liiketoiminta on useasti kannattavalla tasolla. Uuden
asiakkaan hankkimiseen liittyy niin paljon kuluja, ettd nama kulut ylittdvat ensimmaisen
kaupan tuoton. Uskollinen kanta-asiakas puolestaan ostaa yha uudestaan ilman suuria
markkinointitoimenpiteitd. Kanta-asiakas myos suosittelee palvelua muille.
Parhaimmillaan asiakkaat muodostavat vahvan tunnesiteen brandin ympaérille, joka on
kilpailijoiden hankala rikkoa. TAm&n vuoksi on syyta maaratietoisesti tavoitella siihen, etta
asiakas saadaan ostamaan uudelleen. Toisen ostokerran jalkeen on yhteys yritykseen
huomattavasti vahvempi kuin yhden satunnaisostoksen. (Lahtinen 2013, 237-238.)

Fokuksen ollessa lilan suuri olemassa olevaan asiakaskantaan on vaarana se, etta
uusasikashankinta jaa lilan vahaiseksi tai olemattomaksi. Toimialalla voi tapahtua suuria
muutoksia, muun muassa fuusioita ja konkursseja, milloin tarvitaan uusia asiakkaita
menetetyn myynnin tilalle. Seuraavassa esimerkkeja tilanteista, joita voi syntya, mikali

myynnin painotus on olemassa olevassa asiakaskannassa:

e Ovatko olemassa olevat asiakkuudet kannattavia? Kuinka paljon niissa on
potentiaalia vai onko asiakkaan liiketoiminnallinen elinkaari laskeva, jolloin
ostovoima luonnollisesti heikkenee? Mikali naita asioita ei tarkasti analysoida,
saattaa tulla ikavia yllatyksia, etenkin mikali uusasiakashankintaan ei ole
panostettu tarpeeksi ajoissa ja riittavasti.

e Myyja viihtyy mukavuusalueellana paremmin. Silloin kun kaikki sujuu ja myynti
kehittyy olemassa olevien asiakkaiden kanssa, saattaa olla hankalaa poistua
omalta mukavuusalueelta ja ryhtya panostamaan uusasiakashankintaan.

e Useasti myynnin johto on mé&aritellyt, mink& verran uusasiakaskontakteja myyjalla

pitisi tietylla aikavalilla olla. Kontaktoinnin maara ei kuitenkaan automaattisesti



tarkoita sitd, etta uusia asiakkaita on tullut. Mikali resursseja ohjataan liikaa
olemassa olevaan asiakaskantaan, on uusasiakashankinta vaarassa.

¢ Yhteistyota saatetaan luulla hyvéaksi vaikkakin se on jamahtéanyt paikalleen, jossa
toistetaan vanhoja tuttuja malleja. Ostaja ostaa myyjalta sita, mita on tottunut
ostamaan ja mitd myyja uskoo ostajan haluavan ostaa. Kehitysta ei tapahdu,
koska siihen ei kummallakaan osapuolella ole todellisia intresseja.

e Ostaja vaihtuu asiakasyrityksessa ja uusi yhteyshenkild kyseenalaistaa yhteistytn
tarpeellisuuden ja laadun.

o Kahvittelutapaamiset vievéat aikaa, joita sekd myyja etta ostaja pitavat tarkeina. On
mukavampi tavata ihmistd kenen kanssa tulee hyvin toimeen, kuin henkiléa kenen
kanssa juttu ei niin hyvin luista. Tamé& aika on pois uusasiakashankinnasta seka
todelliselta tuottavalta asiakastyoskentelysta.

¢ Oletuksia syntyy molemmille osapuolelle, silla koetaan, etta ei ole enaa tarvetta
kayda keskustelua kaikista yksityiskohdista. Syntyy siis vaarinkasityksia
osapuolten erilaisista olettamuksista.

(Balac 2009,107-109.)

2.5 Kassavirta

Kassavirta edustaa tuloja, mitka yritys saa kustakin asiakassegmentista (kulut
vahennetaan kassavirrasta, jotta niista tulee tuottoa). Asiakkaan ollessa liikketoiminnan
sydamen roolissa, toimii ndin ollen kassavirta valtimona, jolloin yrityksen on hyva kysya
itseltdédn misté kukin asiakassegmentti on valmis maksamaan ja minka verran.
Onnistuneen vastauksen pohjalta yritys mahdollistaa itselleen yhden tai useita
kassavirtauksia jokaisesta asiakassegmentistd. Jokaisella kassavirralla voi olla erilainen
hinnoittelulogiikka, kuten: listahinnoittelu, tinkiminen, huutokauppaus, markkinoista
riippuvainen, maariin sidottu tai tuottoon sidottu hinnoittelu.

(Osterwalder & Pigneur 2010, 30.)

Kassavirran analysointi ja seuraaminen ovat viime vuosien saatossa nousseet yha
merkittdvimmiksi asioiksi yrityksien taloushallinnossa. Kassavirta tarkastelee
kayttdpaaoman muutoksia tilikauden aikana seuraamalla tuloja seké niiden kayttoa.
Erityisesti pienet yritykset ovat yleisesti ottaen luottaneet rahoitusbudjettiinsa. Aloittavilta
yrityksilta, jotka ajautuvat kriiseihin ja/tai velkasaneeraukseen, edellyttavat rahoittajat
kassavirta-analyysia, jotta he pystyvat toteamaan yrityksen kulujen ja tulojen rytmit.
Kassavirtalaskelman tekemiseksi on tehtava ensin tarkasteluvuoden tai ennustevuoden

tuloslaskelma ja taseet. (Passila 2009, 166.)

Tulorahoituksen riittavyytta tarkastellaan kassavirtalaskelman avulla — kuinka tuotot

rittdvat menojen kattamisen seka missa kohtaa on tarvittu (tarvitaan) ulkopuolista



rahoitusta. Laskelma kertoo kuinka paljon rahaa on tilikauden aikana mennyt ja tullut.
Laskelma tuotetaan taseen, tuloslaskelman ja liitetioetojen perusteella. (Passila 2009,
167.)

Yrityksen tarkein elinehto on terve talous. Mik&én yritys ei pysy pitkdan hengissa, mikali
se kuluttaa enemman kuin tuottaa. Ongelmat taloudessa ovat aina halytysmerkkeja,
joiden ilmaantuessa on viimeistdan ruvettava ratkomaan ongelmia tai kehittdmaan
toimintaa. Taloudellinen tieto on johtajille tarke&a tietoa kaiken johtamistytn kannalta.
Talousohjaus on yritysjohdon tarkein keino varmistaa liiketoiminnan taloudellinen
menestyminen ja elinkelpoisuus. Talousohjaus tarkoittaa toimenpiteitd, joita tehdaan
yrityksessa, jotta taloudelliset tavoitteet saavutettaisiin yrityksessa. (Viitala & Jylha 2013,
306.)

Liiketoiminnan tulisi tuottaa voittoa jotta se olisi kannattavaa. Pitkalla ajanjaksolla
yrityksen toiminnan tulee aina olla kannattavaa, vaikka lyhyelld ajanjaksolla yksittdinen
tuote tai jopa lilketoiminta-alue olisikin kannattamaton. Useasti nain tapahtuukin uuden
liiketoiminnan aloitus vaiheessa. Yrityksella voi olla elinkaarensa aikana myos
kriisijaksoja, jolloin toiminta tuottaa tappiota. Naitéa ovat muun muassa uuden tuotteen
lanseeraus seka tilanteet, joissa saneeraus tai kehitystyd eivat viela tuota tulosta.
Liiketoiminnan yksi haasteista onkin pitd& kokonaisuudessaan toiminta kannattavana,
ymmartad milloin tulee lopettaa kannattamaton toiminta tai tuote seka nahda, kuinka
kannattamaton toiminta on mahdollista kehittda kannattavaksi. (Viitala & Jylha 2013, 306-
307.)

Yrityksessa paatetdan, kuinka kannattavuutta tulisi seurata: mitka asiat ovat oleellisia,
minkalaisilla mittareilla (tunnusluvuilla) ja kuinka useasti. Osa tunnusluvuista ovat laajasti
vakiintuneita, ja ne esiintyvatkin useasti yrityksen kannattavuuteen liittyvissa raporteissa.
Niita ovat kayttokateprosentti, liikkevoittoprosentti, myyntikateprosentti, voittoprosentti ja

sijoitetun pddoman tuottoprosentti. (Viitala & Jylha 2013, 309.)
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Kayttokateprosentti
=100 x (kayttokate / liikevaihto)
osoittaa sen, minka suuruinen osa liikevaihdosta jaa kaytettavaksi investoinneista

tehtaviin korkoihin, veroihin, poistoihin ja voitonjakoon.

Liikevoittoprosentti
=100 x (liikevoitto / liikevaihto)
osoittaa sen, minka suuruinen osa liikevaihdosta jaa verojen maksuun, omistajille ja

rahoittajille.

Myyntikateprosentti
= 100 x (myyntikate / liikevaihto)
osoittaa sen, minka suuruinen osa liikevaihdosta jaa tuotteiden valmistamisesta

koituneiden muuttuvien kustannusten jalkeen kattamaan muita kuluja

Voittoprosentti
=100 x (tilikauden voitto / tappio)

osoittaa sen, minka verran liiketoiminta tilikauden aikana tuotti omistajilleen voittoa

Sijoitetun padoman tuotto
=liikevoitto / (taseen loppusumma — korottomat velat)
(Viitala & Jylha 2013, 310.)

2.6 Avainresurssit

Avainresurssit kuvailevat niita tarkeimpid voimavaroja, joiden ansiosta Business Model
toimii hyvin. Kyseiset resurssit mahdollistavat yrityksen arvolupauksen, paasyn
markkinoille, suhteiden yllapitamisen asiakassegmenttien kanssa seka tulojen ansainnan.
Avainresursseja on erilaisia, jotka rakentuvat tarpeiden mukaisesti. Ne voivat olla fyysisia,
taloudellisia, alyllisia tai ihmisiin liittyvid. Avainresursseja voidaan omistaa seka niita voi

vuokrata tai hankkia avain partnereilta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34.)

2.7 Avainaktiviteetit

Avainaktiviteetit kuvailevat tarkeimpia toimintoja, joita yrityksen taytyy tehda saadakseen
Business Modelinsa toimimaan. Avainresurssien lailla avainaktiviteettien tarkoitus on
luoda ja tarjota arvolupauksille vastinetta, paasya markkinoille, pitaa ylla

avainasiakkuuksia ja ansaita rahaa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 36.)

Mikali tavoitteena on asiakaskannan kasvattaminen, investoidaan uusasiakashankintaan

tai asiakaspysyvyyteen. Kun on kyseessa asiakkaiden laadun parantaminen, investoidaan
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silloin uusasiakashankinnan laatuun sekéa nykyisten asiakkaiden laajentamiseen ja

syventdmiseen. (Hellman 2003, 80.)

Yrityksen yksi tarkeimmista tehtavista on hankkia mahdollisimman tehokkaasti uusia hyvia
asiakkaita seka kehittéda asiakassuhteita heti alusta alkaen tavoitellen pitkaaikaisia ja

kannattavia asiakassuhteita. (Hellman 2003, 257.)

Asiakaskannan kehittdminen sek& asiakkaisiin kohdistettavat investoinnit ovat strateginen
kokonaisuus, joka tarkastelee olemassa olevaa asiakaskantaa seké sen kehittamista

suhteessa tavoitteisiin. (Hellman 2003, 149.)

2.8 Yhteistydkumppanit

Avain yhteistydkumppanit kuvailevat toimittajien ja kumppaneiden verkostoa, joka pitda
Business Modelin toiminnassa. Yritykset haalivat kumppaneita kaikin keinoin, jotka
useassa tapauksessa muodostavat monen yrityksen Business Modelin kulmakiven.
Yritykset muodostavat liittoumia optimoidakseen Business Modelinsa, minimoidakseen
riskinsa seka uusien resurssien hankitaan.
Seuraavassa kuvaillaan 4 erilaista kumppanuutta:

1. Strategiset liittolaiset, jotka eivat kilpaile keskenaén

2. Strateginen kumppanuus kilpailijoiden valilla

3. Yhteenliittyma, joka kehittaa uusia liiketoimintoja

4. Ostaja-tuottaja kumppanuuksia jotka vahvistavat luotettavat tavarantoimitukset.

(Osterwalder & Pigneur 2010, 38.)

Aidosti ymmarrettyna liiketoimintakumppanuuden ollessa strateginen, tarkoittaa se
tilannetta, jossa yrityksien toimintamalleja kehitetdan yhteistydssa, minka tavoitteena on
olla yhdessa kilpailukykyisempi ajatellen loppuasiakkaan tarpeita.
Liiketoimintakumppanuus liittyy esimerkiksi logistiikkaan, tuotantoon, markkinointiin,
tuotekehitykseen, jakelukanaviin seka naita tukeviin tietotekniikkaratkaisuihin. (Hannus
2004, 183.)

Useasti liiketoimintakumppaneiden valilla on tdydentava suhde; yrityksien tarjoamat ja
osaaminen taydentavéat toinen toisiaan loppuasiakasta hyodyttaen. Kysymyksessa voi olla
tilanne, missé asiakassuhteissa keskendan kilpailevat yritykset ovat yhteistydssa
taustatoiminnoissa. (Hannus 2004, 184.)
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Suuri

VAKIOKUMPPANUUS STRATEGINEN
KUMPPANUUS

Sopimuksellinen tai ) .
Aito partnerisuhde

yhteistyosuhde

Kumppanuussuhteen
strateginen merkitys

PERINTEINEN ERIKOISKUMPPANUUS
TOIMITTAIUUS Sopimuksellinen tai
Tapahtumapohjainen yhteistydsuhde
suhde
Pieni
Helppoa Vaikeaa

Kumppanin korvaamisen helppous

Kuva 3 Kumppanuuksien strategialahtdinen ryhmittely (Hannus 2004, 192 mukaillen)

Malli

n neljan kumppanuusryhman osalta keskeisia periaatteita ovat seuraavat:

Perinteiset toimittajuudet liittyvat niin sanotun kasivarren etaisyys —mallin
soveltamiseen. Naiden toimittajuuksien lukumaaraa tulisi karsia. Toimittajien
kilpailukykya tulee jatkuvasti arvioida toimittajia kilpailuttamalla. Toimittajien
seurantaan on rakennettava selkeat mittarit. On tarkeda panostaa toimintaa
tehostavien toimintamallien toteuttamiseen (esimerkiksi sahkdinen ostaminen)
(Hannus 2004, 192.)

Erikoiskumppanuuksissa tarkedd on kumppanille asetettavien vaatimusten tarkka
selvittdminen kuitenkin siten, ettd paadmies voi olla valmis muuttamaan tarvittaessa
omaa toimintaansa. Toimintaa, ratkaisuja ja rajapintaa tulee kehittda siten, etta
korvattavuus paranee. (Hannus 2004, 192.)

Vakiokumppanuuksissa tulee pyrkid toimintatavan vakiointiin, jotta parannetaan
mabhdollisuuksia vaihtoehtoihin. Toiminnan jatkuva kehittdminen, tehostaminen ja
seuranta ovat tarkeitd. Kumppanin kilpailukykya tulee arvioida saanndllisen valein
(ei kuitenkaan kunkin tilauksen yhteydessa vaan esimerkiksi kerran vuodessa)
(Hannus 2004, 193.)

Strategisia kumppanuuksia voi olla korkeintaan muutama. Naissa
kumppanuuksissa tarkeaé on yhteistyon pitkajanteinen kehittdminen tavalla, joka
hyodyttda molempia osapuolia. Lahtokohtana tulisi olla yhteinen liiketoiminta, ei
niinkaan asiakas/toimittajasuhde. Samalla toimintaa ja kumppanuusrajapintaa tulisi

kehittaa siten, ettd strateginen riippuvuus pienenee. (Hannus 2004, 193.)
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On syytd huomata, etta aitoja syvallisi& kumppanuussuhteita on tyypillisesti vain
muutama. Monesti strategisena tavoitteena on syventaa toimittajasuhteita. Samalla usein
tavoitteena on vahentda toimittajien ja kumppaneiden maaraa merkittavasti. (Hannus
2004, 193))

2.9 Kulurakenne

Kulurakenne kuvailee kaikkia kuluja joita koituu Business Modelin toiminnasta.
Arvonluominen ja sen toimittaminen, asiakkuuksien hoitaminen ja tuoton aikaan
saaminen, aiheuttavat kuluja. Taménkaltaiset kulut voidaan laskea suhteellisen helposti
kun on tiedossa resurssit, avainaktiviteetit ja avain kumppanuudet. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 40.)
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3 Teorian yhteenveto

TUOTE MARKEKINAT
IE;:I-:?:; = Uusasiakashankinta
Markkinairiti YHTEISTYEKLIMPRANIT] ASIAKASSUHTEET * Olwmemickat
lakelukanaat asiakiaat [ lishmyynti]
= Yim

Kakil ne kulut, poita

kit Ihmisry hmat
tuntelsta misesta KULURAKEMNMNE ASAKASSEGMENTOINTI Organisaatiol
mymtin Eaytidytyminen

Kaikki ne resurssit jotka BUSIMESS MODEL CANVAS

rmahd ol listavat: *  TuoReists tieto

*  hrvohipauksen RESLIRSSIT KANAMADINTI ddiakiaile

*  PEEyn markkiraille +*  Tuomeiden hankinia

+  Tulajen arsainta +*  Arvghipauksen

& Y. toimittaminen
asiakiaalle

Tarkeimmit aktivitestit

joiden ansiosta yritys KASSAVIATA * Tulot bustakin
plaes markkinaille: VA NAKTIVITEETIT ARVOLUPALIS asakassegmentist

=  Twteistaminen

= Myynti

Kurvaa asizkkaalle

iy

Kuva 4 Kasitekartta

Kuvassa 4 kuvailen kasitekartan muodossa Business Model Canvasia. Oikealla puolella

on tuotteeseen liittyvat asiat ja vasemmalla puolella markkinoihin liittyvat asiat.

Késitekartan oikealla puolella késitteita |ahestytddn myynnin ndkékulmasta, silla myynti
(onko sita vai ei) on kuitenkin tarkein mittari liiketoiminnan kannalta. Mielesténi hyva
lahtokohta tarkastella oikeata puoliskoa Business Model Canvas —tytkalussa on se, etta
tukeeko eri toiminnot uusasiakashankintaa tai myyntitydskentelya jo olemassa olevien

asiakkaiden parissa.

Vasemmalla puolella Business Model Canvas toimii br&ndin suunnittelu vaiheessa ja
osoittaa valittdmasti ne oikeat asiat mita tulisi tehda, jotta valtytaan ylimaaraisilta kuluilta
seka saavutetaan maksimaalinen voitto tehdyista toimenpiteistad. Avainaktiviteetit osiossa
voidaan esimerkiksi priorisoida aktiviteetit ja nain tehostetaan tydskentelyd. Resursseissa
maadritellaan, kuinka paljon resursseja on ja mihin niita kaytetddn. Kulurakenne osiossa
puolestaan lasketaan konkreettiset kustannukset mita koituu arvolupauksen luomisesta,
tuotteistamisesta ja tuotteiden / palveluiden paasysta markkinoille. Yhteistydkumppanit
osiossa listataan kaikki ne yhteistydkumppanit, jotka ovat oleellisia tuotteistamisen

kannalta.
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4 Toiminnallinen tuotos

Opinnaytety6 toteutettiin produktityylisesti kirjoittajan omalle bréandille. Toiminnallisen
opinnaytetyon tuloksena syntyi Business Model Canvas, joka toimi tydkaluna 7grounds —
brandin tuotteistamisessa. Pyrin pitamaan Business Model Canvasin mahdollisimman

yksinkertaisena, silla mielestéani siina juuri piileekin kyseisen tyékalun erinomaisuus.

Opinnaytetyon tavoitteena on ohjata tekemisté (brandin rakentamista) oikeisiin asioihin
kayttaen Business Model Canvasia niin, etta kaikki tekeminen on suunniteltua, helposti

ymmarrettdvaa seka tehokasta toteuttaa maariteltyjen resurssien puitteissa.

4.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

20.3.-30.3.2016 | Aiheen valinta

3.4.-11.4.2016 | Siséllysluettelo

22.4.2016 1. version palautus

25.4.-12.5.2016 | Lahdemateriaalin etsiminen

25.4.2016 Teoria aloitettu

31.5.2016 2. version palautus

7.5.2016 Produkti valmis

31.7.2016 Teoria valmis

1.7.2016 Johtopaatokset & pohdinta aloitettu
31.7.2016 3. version palautus

15.8.2016 Johdanto valmis, johtopdéatokset & pohdinta valmiit
15.8.2016 Oman oppimisen arviointi valmis

15.8.2016 Kehittdmis ja jatkotutkimusehdotukset valmis
15.8.2016 Urgund-palautus

16.8.-30.8.2016 | Valmiin opinndytetydn esitys
16.8.-30.8.2016 | Kypsyysnayte

Taulukko 1. Suunniteltu aikataulu
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20.3.-30.3.2016

Aiheen valinta

3.4.-11.4.2016

Sisallysluettelo

22.4.2016

1. version palautus

25.4.-12.5.2016

Lahdemateriaalin etsiminen

25.4.2016

Teoria aloitettu

12.5.2016

2. version palautus

7.5.2016
1.6.2016
1.7.2016
2.6.2016
18.10.2016
20.10.2016
20.10.2016
23.10.2016

Produkti valmis
Teoria valmis
Johtop&atokset & pohdinta aloitettu
3. version palautus
Johdanto valmis, johtopaattkset & pohdinta valmiit
Oman oppimisen arviointi valmis
Kehittdmis ja jatkotutkimusehdotukset valmis
Urgund-palautus
29.10.2016 [ Kypsyysnayte
3.12.2016 | Valmiin opinndytetyon esitys
Taulukko 2. Toteutunut aikataulu

4.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Aineiston kerasin internet seka kirja-lahteista. Aineistoa kerdilin niin, etta tein yhden osion
Business Model Canvasista kerralla, ja pyrin hankkimaan tietoa aiheesta niin paljon kuin

mahdollista. Osa aineistosta oli englannin kielisté.

4.3 Toteutus

Toteutin projektin projektisuunnitelman aikataulun puitteissa kuitenkin niin, etta teoria
osuus valmistui hieman suunniteltua nopeammin. TA&ma johtui siitd, ettd ennakoin teorian
kirjoittamisen huomattavasti haastavammaksi minkalaiseksi sen koin ennen kuin aloitin
kirjoittamisen. Olin myos tydssa muiden palveluksessa ajankohtana, jolloin tein
alkuperaisen aikataulutuksen. Jain kuitenkin pois kyseisen yrityksen palveluksesta, mika

mahdollisti nopeamman toteutuksen opinnaytetydn teoria osuuden kirjoittamisen suhteen.
Itse produkti valmistui ajallaan ja on jo kdytanndssa testattu toimivaksi. Produktin

esivalmistelut olin jo aloittanut ennen kuin ryhdyin kirjoittamaan téatéa opinnaytetyttd, koska

produktin tuli olla valmis kesa sesongin alkaessa.
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Produktin suunnitelma vaiheittain aikajarjestyksessa:

1. Bréandin graafinen ilmeen luominen. Valmis: 9.2.2016
2. T-paita painojen kilpailuttaminen seka toimittajan valinta Valmis: 19.2.2016

a. Mallikappaleiden tilaaminen ja laadun tarkistaminen Valmis: 26.2.2016
3. Tuotteiden ja lookbookin kuvaaminen Valmis: 6.3.2016

a. Valokuvaajan etsiminen

Paypal-tilin aktivointi Valmis: Valmis: 18.3.2016
Internet sivujen rakentaminen Valmis: 1.5.2016
a. eCommerce (nettikauppa)
i. Rakentaminen
ii. Testaus

6. Sosiaalisen median rakentaminen Valmis: 20.4.2016

a. Facebook

b. Instagram
7. Lehdistttiedotteen kirjoittaminen Valmis: 2.5.2016
8. Tuotannon aloittaminen Alkaa: 22.4.2016
9. Tavarat Suomessa Valmis: 2.5.2016
10. Myynnin aloitus 7.5.2016

a. Yrityksen rekisterginti 6.5.2016

b. Lehdistotiedotteen lahettdminen blogeihin 7.5.2016

5 Pohdinta

Tama opinnaytetyd onnistui hyvin alkuperaisiin tavoitteisiin peilattuna. Opinnaytetydn
tuotos on kaytannossa testattu toimivaksi ja osaan nyt kayttaa Business Model Canvas
tyokalua hyvin ja uskon etta jatkossa siitd on minulle paljon hy6tya erilaisissa
tuotteistamiseen liittyvissa projekteissa. Nyrkkisaantona on hyva lahtea liikkenteeseen
arvolupauksen luomisesta ja pitdéa se tarpeeksi yksinkertaisena ja myos realistisena.
Business Model Canvasin muut osa-alueet rupeavat sitten asettumaan paikoilleen sen
jalkeen, koska kaiken tekemisen pitéisi tukea arvolupauksen toteutumista kaytdssa
olevilla resursseilla. Henkilokohtaisesti koin taman tyon tekemisen mielekk&éna, vaikkakin
minulla oli jonkun verran ajanhallintaan liittyvia ongelmia, silla k&vin lapi oikean tuotteen
tuotteistus prosessin ideasta, oikeassa maailmassa tapahtuneeseen myyntiin. Taman
vuoksi koen, ettd opin Business Model Canvasista asioita, joita en teoriassa valttamatta

olisi ymmartanyt niin syvallisesti.
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5.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tulen ehdottomasti kayttamaan Business Model Canvasia jatkossa uusien
tuotteistamisprojektien parissa seka kehittamaan 7Grounds brandid entisestdan. Jatkossa

pyrin myo6s kehittymaan projektinhallinnassa oikeanlaisia tydkalua kayttaen.

Seuraavaksi otan tyon alle markkinointi ja viestintdsuunnitelman kehittdmisen 7Grounds —
brandille seka yksityiskohtaisemman myyntistrategian. Viestintdsuunnitelmassa tulen
kasittelem&an sosiaalisen median vaikutusta ja tehoa verkkokaupan asiakaskaynteihin
seka asiakaskayttaytymiseen. Ja tietysti siihen, kuinka paljon kukin sosiaalinen media

vaikuttaa myyntiin.

Henkilékohtaisella saralla huomioin ajoittain ns. keskittymisen puutetta ollessani vasynyt
paivatyon raskaudesta. Tulevaisuudessa pyrin suunnittelemaan paivatyon rinnalla
tehtavat projektit aikataulullisesti niin, etté teen muut projektit hyvissa ajoin ennen kuin
aikarajat ovat sulkeutumassa. Pyrin valttdmaan tilanteita, joissa koen olevani

stressaantunut, koska en tehnyt jotain tehtavaani ajoissa.

5.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opin taman opinnaytetydprosessin aikana erittain paljon keskittymaan olennaisimpiin
toimenpiteisiin “yksi asia kerrallaan” -menetelmalla. Opin my6s kirjoittamaan asiatekstia,
mika on henkilokohtaisen urakehitykseni kannalta erityisen tarkeéta. Itsensa johtaminen
on minulle tuttua entuudestaan, mutta olen sen aikaisemmin toteuttanut ulkomuistista,
joten oli myds mielenkiintoista havainnoida, kuinka paljon tehokkaampaa tekeminen on,
kun tyéskentelyni on aikataulutettu ja etenen projektissa ennalta suunnitellusti. Kehityin
mielestani kouluarvosanoilla mitattuna kiitettavasti ja +merkin antaisin, ellen olisi niin

kriittinen omaa tyoskentelyani kohtaan.

Opinnaytetyt eteni aluksi suunnitellun aikataulun mukaisesti, mutta tyokiireideni vuoksi
minulla ei ollut resursseja kaytettavissa niin laajasti kuin olin alun perin suunnitellut.
Taman vuoksi toteutunut aikataulu poikkesi jonkun verran suunnitellusta aikataulusta.
Rajasin tarkoituksella tyoni tiiviiksi paketiksi, silla minulla on taipumusta kirjoittaa "asian
vierestd” ehka joskus jopa hieman epéarelevantisti, ndin ollen tein paatéksen tyén

rajaamisesta kasittelemaan vain Business Model Canvas:n ydintoimintoja.
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Opinnaytetydn aihe oli minulle opintojeni ja yrityksen perustamisen kannalta
ajankohtainen ja erittdin hyodyllinen. Olen aina ollut kdytdnnén kautta oppija, joten
sovelsin persoonallisuuttani siten, etta 10ysin lopulta hyvan tasapainon teorian

kirjoittamisen ja kaytannon tekemisen vélille.

Toiminnallisen opinnaytetytn tulokset vastasivat asettamiani tavoitteita siina maarin, etta
tyon tekijana opin tuotteistamisesta paljon uusia asioita. Business Model Canvas on
tehokas tyokalu juuri tuotteistamiseen liittyvissa projekteissa, taman vuoksi t-paita brandin

luominen Business Model Canvasin avulla oli erittain johdonmukaista ja selkeaa.

Onnistuin myds peilaamaan omaa tekemista aikaisempiin tuotteistamisprojekteihin ja
huomioin itsessani valtavan ammatillisen kasvun tdman tytn aikana, koska Business

Model Canvasin ansiosta tytn tekeminen oli erityisen selkeaa ja tehokasta.

Perinteiseen liiketoimintasuunnitelmaan suhteutettuna Business Model Canvas on
tehokkaampi strategian suunnittelussa ja toteuttamisessa, koska sen avulla paasee
suoraan asian ytimeen nopeammin. Liiketoimintamallin tarkastelu Business Model
Canvasissa toi esiin uusia nakékulmia vanhojen totuttujen kaavojen péaalle, joista olin

positiivisesti yllattynyt.

Opin mielestani paljon suunnitelmallisuudesta ja jarjestelmallisyydestd, jotka molemmat
ovat olleet aiheita mihin olenkin kaivannut ammatillista kasvua. Koen olevani myds
valmiimpi tyéskentelemdan useamman projektin kanssa samanaikaisesti, silla

opinnaytetydn tekeminen tyon ja muiden projektien ohessa oli hyvin opettavaista.

Pidan myots merkittdvana saavutuksena sita, etté olen suorittanut myynnin tradenomin
tutkinnon alle kahdessa vuodessa kahden tydn ohessa (taysipaivainen tyé + BMX
pyorailyyn liittyvat projektit; Kilpailuihin harjoittelu, 7Grounds & Kuoppa Gomez Bikes /

masterofcreativity.com).

Opinnaytety0 kokonaisuudessaan on ollut tAhan mennessa opiskeluni haastavin mutta
myo6s antoisin tehtava. Jossain vaiheessa meinasi usko loppua kesken mutta onneksi
omaan suuren maaran paattavaisyytta, joten sain kaiken valmiiksi annetun aikataulun

puitteissa.
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