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1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit
Yrityksellä on yhtä tai 
useampaa 
kohdennettua  
asiakaslajityyppiä ja 
markkinasegmenttiä

● Massamarkkinat
● Niche markkinat
● Segmentoituneet
● Monipuoliset
● Monimuotoiset, 

monentuvat alustat 
tai markkinat

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta
Ohjautuu kysynnän 
mukaan  
ratkaisemaan 
asiakkaan pulmia ja 
tyydyttää asiakkaan 
arvokysyntää

3. Kanavat3. Kanavat
Arvotarjonta viestitään, 
toimitetaan, jaetaan, 
siirretään ja myydään 
asiakkaalle kanavien 
kautta

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet
Asiakkuussuhteet 
kohdentuu ja niitä 
pidetään yllä lajeittain

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat
Tulouttaa 
menestyksekkäästi 
tarjotun ja  toimitetun 
arvotarjonnan – 
asiakkaat maksaa

6. YdinResurssit6. YdinResurssit
Toiiminnan, tarjonnan  
ja kyvykkyyden 
mahdollistamat omat 
puitteet (tekniset, 
talous, henkilöt.. yms)

7. YdinToiminteet7. YdinToiminteet
muotoutuu useista 
arvotarjonnan 
edellyttämistä 
aktiviteeteistä

8. YdinKumppanit8. YdinKumppanit
Aktiviteetteja ja 
toiminteita on 
ulkoistettu ja 
yritystoiminnassa 
hyödynnetään ulkoisia 
resursseja ja palveluja

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne
Määräytyy 
liiketoimintamallin, 
organisoinnin ja 
toteutuselementtien 
mukaan 



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit

Asiakkaat ovat liiketoimintamallin ydin. Ilman kannattavia ja 
tuottoisia asiakkaita ei yritys voi elää pitkään. 

Voidakseen paremmin tyydyttää asiakkaiden tarpeita yritys voi 
ryhmitellä ne eri segmenttiin yhteisten tarpeiden, yhtenäisen 
toimintatavan mukaan tai joilla on muuten yhteisiä tarpeita, 

Bisnesmalli voi määrittää yhden tai useita, suuria tai pieniä 
segmenttejä. 

Organisaation on tehtävä tietoinen päätös siitä, mitä 
segmenttiä  palvellaan ja mitkä segmentit sivutetaan. 

Kun suuntautumispäätös on tehty, liiketoimintamalli 
suunnitellaan  huolellisesti ja täsmätysti valittujen asiakaslajien 
tarpeisiin.



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit

Kenelle luomme arvoa?
Ketkä ovat kaikista tärkeimmät?

Asiakaslajit on esitettävä erillisinä, jos:
● Heidän tarpeensa edellyttävät erityistä täsmätarjousta

● Heidät tavoittaa eri kanavien kautta

● Edellyttävät erityyppisiä suhteita

● Erilainen kustannus- ja tuottorakenne

● Maksavat erilaisista tarjotuista hyötypiirteistä



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit

Kenelle luomme arvoa?
Ketkä ovat kaikista tärkeimmät?

Massamarkkinat 
● Massamarkkinoille keskittyviä malleja ei 

erotella asiakaslajeihin. Arvolupauksissa, 
jakelukanavissa ja asiakkuuksissa keskitytään 
yhteen suureen joukkoon, joilla on samanlaisia 
tarpeita ja pulmia. 

● Tämän tyyppinen liiketoimintamalli on usein 
löydettävissä kulutuselektroniikan alalla.



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit
Kenelle luomme arvoa?
Ketkä ovat kaikista tärkeimmät?

Niche markkinat - Markkinaraot
Tiettyjä markkinarakoja palveleviin asiakasosioihin 
erikoistumisen liiketoimintamalli. 
Arvolupaukset, jakelukanavat ja asiakkuudet ovat 
kaikki räätälöity spesifisiin vaatimuksiin. Tällaisia  
liiketoimintamalleja löytyy usein toimittaja-ostaja 
suhteissa. 
Esimerkiksi monet auton osien valmistajat ovat 
voimakkaasti riippuvaisia suurten autonvalmistajien 
ostoista.



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit
Kenelle luomme arvoa?
Ketkä ovat kaikista tärkeimmät?

Segmentoituneet
Jotkin liiketoimintamallit erottelee markkinasegmenteillä 
hieman erilaisia tarpeita ja ongelmat, vaikka segmentit ovat 
näennäisesti yhtenevät. 
Tästä esimerkkinä mikromekaaniseen suunnitteluun 
erikoistunut yritys, joka tarjoaa mikromekaniikan  suunnittelun 
ja valmistuksen ratkaisuja. Se palvelee kolmea eri 
asiakassegmenttiä; kelloteollisuutta, lääketeollisuutta ja 
teollisen automaation alaa ja tarjoaa jokaiselle hieman 
erilaisia, asiakasryhmäkohtaisia arvolupauksia.



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit

Kenelle luomme arvoa?
Ketkä ovat kaikista tärkeimmät?

Monipuoliset
“Organisaation monimuotoinen asiakaskunta” -liiketoimintamalli palvelee 
kahta hyvin erilaisia tarpeita ja ongelmia omaavaa  asiakasosiota . 
Esimerkiksi vuonna 2006 Amazon.com päätti monipuolistaa 
vähittäiskaupan myymällä "cloud computing" palvelua: online 
tallennustilaa ja on-demand-palvelimen käyttöä. 
Näin se alkoi palvella täysin aiemmasta poikkeavaa asiakassegmenttiä - 
Web yrityksiä - täysin erilainen arvotarjonta, kuin verkkokauppa-asiakkaat.
Strateginen syy tähän monipuolistamiseen on  Amazon.com omaama  
tehokas IT-infrastruktuuri, joka on jaettavissa sen vähittäismyynti-
toiminnan ja uuden cloud computing palveluyksikön kesken.



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit

Kenelle luomme arvoa?
Ketkä ovat kaikista tärkeimmät?

Monimuotoiset/monentuvat alustat (tai 
monimuotoiset markkinat)

Jotkut organisaatiot palvelevat kahta tai useampaa toisistaan 
riippuvaista asiakaslajia.
Luottokorttiyhtiö tarvitsee laajan pohjan luottokortin haltijoita ja 
kauppiaita, jotka hyväksyvät nämä luottokortit maksuvälineinä. 
Vastaavasti yritys, joka tarjoaa ilmaisia sanomalehtiä on 
suuren lukijamäärän perusteella mainostajille houkutteleva. 
Mainostajat myös rahoittaa tuotannon ja jakelun. Molempien 
segmenttien on tehtävä osansa jotta liiketoiminta tuottaa.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

● Arvotarjonta (arvolupaus) on syy, miksi asiakkaat 
asettavat yhden yrityksen toisen etupuolelle. Se 
ratkaisee asiakkaan ongelman tai täyttää asiakkaan 
tarpeen. Jokainen arvolupaus koostuu valikoidusta  
setistä tuotteita ja / tai palveluja, jotka sopivat tietyn 
asiakassegmentin vaatimuksiin. Tässä mielessä 
arvotarjonta on yhdistelmä (tai nippu) etuja, joita yhtiö 
tarjoaa asiakkailleen.

● Jotkut arvolupaukset ovat innovatiivisia ja edustavat 
uutta tai markkinoita häiriköivää tarjousta. Toiset voivat 
olla samankaltaisia nykyisten markkinoiden tarjoaman 
kanssa mutta niihin on lisätty uusia ominaisuuksia.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

● Minkä arvon tuotamme 
asiakkaalle?

● Minkä asiakkaan pulman 
autamme ratkaisemaan? 

● Mitä asiakkaan tarpeita 
tyydytämme?

● Mitä settiä tuotteita ja palveluja 
tarjoamme kullekkin 
asiakaslajille?



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

UutuusUutuus
Jotkut arvolupaukset tyydyttävät kokonaan 
uusia tarpeita, joita asiakkaat eivät ole 
aiemmin havainneet koska ei ollut 
samanlaista tarjontaa. 
Tämä on usein tekniikkaan liittyvää, mutta ei 
aina.  Esimerkiksi matkapuhelimet ovat 
luoneet kokonaan uuden mobiiliviestinnän 
teollisuuden.  
Toisaalta tuotteilla kuten eettiset 
sijoitusrahastot on vain vähän tekemistä 
uuden teknologian kanssa.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta
SuorituskykySuorituskyky

Tuotteen tai palvelun suorituskyvyn 
parantaminen on perinteisesti ollut yleinen 
tapa luoda arvoa.
PC sektori on perinteisesti tukeutunut tähän  
tekijään tuomalla tehokkaampia koneita 
markkinoille. 
Mutta paremmalla suorituskyvyllä on rajansa. 
Viime vuosina esimerkiksi nopeammat 
tietokoneet, suurempi tallennustila ja parempi 
grafiikka eivät ole saaneet aikaan vastaavaa 
kasvua asiakkaiden kysyntään kuin aiemmin.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

Räätälöinti
Räätälöimällä tuotteita ja palveluja 
erityistarpeisiin yksittäisille asiakkaille tai 
asiakaslajeille luo arvoa. 
Viime vuosina käsitteiden massaräätälöinti  
ja asiakkaiden co-creation merkitys on 
kasvanut. Tämä lähestymistapa 
mahdollistaa räätälöityjä tuotteita ja 
palveluja, mutta silti hyödyntää “economies 
of scale” etuja.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

“Getting the job done”
Arvo voidaan luoda yksinkertaisesti auttamalla asiakasta 
saamaan tiettyjä tehtäviä tehdyksi. 
Rolls-Royce ymmärtää tämän hyvin: sen lentoyhtiö- 
asiakkaat luottavat täysin siihen että RollsRoyce valmistaa 
ja huoltaa niiden suihkumoottorit. 
Tämä järjestely antaa asiakkaille mahdollisuuden keskittyä 
lentoyhtiöiden hoitoon. 
Vastineeksi lentoyhtiöt maksavat RollsRoyce:lle jokaisesta 
tunnista kun moottori käy.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

Design
Design/muotoilu on tärkeä, mutta vaikea osa 
mitata. Tuote voi erottu edukseen tyylikäällä 
muotoilulla. 
Erityisesti muodin ja kulutuselektroniikan 
alalla muotoileva suunnittelu on erityisen 
tärkeä osa arvotarjontaa.
Muotoilu korostuu käyttöliittymän ja 
käytettävyyden luomien mielikuvienkin 
ansiosta myös ohjelmistosuunnittelussa.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

Brandi/status
Asiakkaat voivat löytää arvoa käyttäessään ja 
näytäessään tiettyä merkkiä.
Pukeutuessaan Rolex-merkkiin, merkitsee se 
käyttäjälleen arvokkuutta. 
Applen iPhone ja iBook -laitteiden omistajat 
ovat vannoutuneita merkin puolestapuhujia.
Toisessa ääripäässä skeittaaja voi käyttää 
uusinpia "underground" merkkejä, osoittaa että 
ne ovat "in". Kuten myös LINUX-käyttäjät  
arvostavat omaansa. 



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

Hinta
Vastaavia arvoa alhaisempaan hintaan tarjoaminen on yleinen tapa tyydyttää 
hintaherkkien asiakaslajien tarpeita. Edullisuuden arvolupauksella on perustavaa 
laatua olevia vaikutuksia liiketoimintamalleihin. 

Lentoyhtiöt Norwegian, easyJet ja Ryanair ovat suunnitelleet koko liiketoimintamallinsa eri 
tavalla, kuin esimerkiksi SAS, Lufthansa tai Finnair. Halpalenoyhtiöt suuntaavat asiakkaisiin, 
joille erityisesti on tärkeintä edullisin lentomatka.

Toinen esimerkki hintaperusteinen arvotarjonta näkyy esimerkiksi Nano-merkissä, joka on 
intialaisen  monialayrityksen (Tata), uudenlaisella konseptilla suunniteltu ja tuotettu 
“kansanauto”.  Sen yllättävän alhainen hinta tekee autosta edullisen ja kokonaan uudelle 
Intian väestö-segmentille suunnatun. 

Täysin ilmaiset “FREE” -tarjoukset ovat alkaneet tunkeutua eri toimialoille. “Free offers” 
tarjonta  vaihtelee ilmaisista sanomalehdistä ilmaiseen sähköpostiin ja web-sivuihin, ilmaisiin 
mobiilipalveluihin, ohjelmistoihin ja tietokoneen käyttöjärjestelmiin.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

Kustannusten pienentäminen

Asiakkaiden kustannusten vähentäminen on tärkeä tapa luoda 
arvoa. Esimerkiksi IT-palveluyritykset   vuokraavat 
isännöimiänsä Customer Relationship Management (CRM)-
sovelluksia edullisena SaaS (Software as a service) palveluna. 
Tämä keventää palvelun ostajan kustannuksia ja vaivaa, kun ei 
itse tarvitse ostaa kallista omaa, asentaa ja hallita oman 
palkatun henkilöstön toimesta. 
Nykyisin on saatavissa miltei kaikkea yritysten tarvitsemia 
laajempiakin yritysohjelmistoja myös pilvipalveluna, jolloin 
maksetaan vain kuukausi- tai vuosimaksua käytöstä. 
Palvelutarjoaja hoitaa ylläpidon ja tuen vuokraa vastaan.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

Riskien pienentäminen
Asiakkaat arvostavat riskien vähentämistä niissä 
kohteissa, joihin he ostavat tuotteita tai palveluita ja 
etenkin  ostamiinsa tuotteisiin ja palveluihin 
mahdollisesti liittyvien riskien minimointia. 
Käytetyn auton ostaja saa esimerkiksi yhden vuoden 
huoltopalvelun, mahdollisen turvatakuun auton 
korjaukseen  piilovikojen osalta. 
Palvelun tason ja saatavuuden takuu pienentää riskiä 
ulkoistettujen IT-palvelujen ostajalla.



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta
Saavutettavuus

Tuotteiden valmistuksen ja palvelujen saatavuuden 
mahdollistaminen asiakkaille on hyvä tapa luoda lisäarvoa. 
Tähän voi johtaa liiketoimintamalli-innovaatio, uuden teknologian 
käyttöönotto, tai molemmat. 
Esimerkiksi NetJets:stä tuli suosittu uudistus yksityisen 
suihkukoneen omistukseen. Käyttämällä innovatiivista 
liiketoimintamallia, NetJets pystyy tarjoamaan yksityishenkilöille ja 
yrityksille pääsyä yksityiseen suihkukoneeseen. Palvelu oli aiemmin 
liian kallista useimmille asiakkaille. 
Sijoitusrahastot ovat toinen esimerkki paremmasta pääsystä arvon 
luomiseen. Tämä innovatiivinen taloutta uudistava tuote 
mahdollistaa sijoittamisen myös niille, joilla on vaatimaton vauraus 
rakentaa monipuolista sijoitussalkkua. 
Nykyisin on olemassa myös ns. joukkorahoitukseen perustuvia 
sijoitusinstrumentteja, jotka hyödyntävät Internettiä sijoitusrahaston 
liiketoiminta-alustanaan. Tästä hyvinä esimerkkeinä KickStarter ja 
suomalainen verkkopankki HOLVI.COM



  

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta

Kätevyys ja käytettävyysKätevyys ja käytettävyys
● Tekemällä asioista helpompaa tai helppokäyttöisempää 

luodaan käyttäjälle ja asiakkaalle merkittävää lisäarvoa. 
● iPod:lla, iTunes:lla ja iPad:lla Apple tarjosi asiakkailleen 

kätevät tavat etsiä, ostaa, ladata ja kuunnella digitaalista 
musiikkia ja käyttää hyötyohjelmia. Nyt se hallitsee 
markkinoita.



  

3. Kanavat3. Kanavat



  

3. Kanavat3. Kanavat

Viestintä-, jakelu- ja myyntikanavat ovat 
yhtiön rajapintoja asiakkaisiin. Kanavat ovat 
asiakkaan kosketuspisteitä, jotka ovat 
tärkeässä roolissa asiakaskokemuksen 
hallinnassa.



  

3. Kanavat3. Kanavat

Kanavat palvelevat useita toimintoja mm. :

● Valistaa asiakasta yhtiön tuotteista ja palveluista
● Auttaa asiakasta arvioimaan yhtiän arvotarjontaa
● Mahdollistaa asiakkaalle ostaa tuotteita ja palveluja
● Jakaa arvotarjontaa/arvolupauksia
● Mahdollistaa lisähankinnan ja uusiuttaa asiakassuhteita



  

3. Kanavat3. Kanavat

● Tavoitammeko kanavien kautta haluamamme 
asiakassegmentit/lajit?

● Miten tavoitamme halutut asiakkaat nyt?
● Miten kanavamme ovat integroitu?
● Mitkä kanavat toimivat parhaiten?
● Mitkä kanavat ovat kustannustehokkaita?
● Miten kanavamme ovat integroitu asiakkaan rutiineihin?



  

3. Kanavat3. Kanavat

● Kanavilla on viisi eri vaihetta. Kukin kanava voi kattaa jotain tai 
kaikki nämä vaiheet. Voimme erottaa kanavat suoriin tai välillisiin; 
omiin ja kumppaneiden hallinnoimiin.

● On löydettävä sopiva kooste kanavia, jotta tavoitamme oikeanlaiset 
asiakkaat parhaiten ja kykenemme tehokkaasti jakamaan 
arvotarjontaa. Organisaatio voi saavuttaa asiakkaat jompaa 
kumpaa kautta tai molempia. 

● Omia suoria kanavia ovat esimerkiksi myymälä ja web-sivusto tai 
ne voivat olla välillisiä kumppanuusverkoston kautta. Välillisiin 
kuuluu myös tukkukauppa, jälleenmyyjät ja myymäläketjut, kuten 
myös ulkoiset kumppaneiden hallinnoimat verkkokaupat.



  

3. Kanavat3. Kanavat

Kumppanuuskanavat ja jälleenmyyjät johtavat alhaisempiin 
marginaaleihin, mutta niiden kautta yritys saa lisää 
myyntivoimaa eikä tarvitse palkata tähän omia resursseja. 
On harkittava tarkkaan, milloin kannattaa perustaa omat 
kanavat ja missä tapauksessa kumppanuusverkosto on 
edullisempi ja tuottoisampi. Kumppanuusverkoston kautta 
saadaan lisää asiantuntemusta, jota ei itsellä välttämättä ole ja 
se on työläs hankkia.



  

3. Kanavat3. Kanavat

Kanavan vaiheetKanavan vaiheet

1. Tietoisuus
MITEN LISÄÄMME TIETOISUUTTA YHTIÖMME TARJONNASTA?
2. Arviointi
KUINKA AUTAMME ASIAKASTA  ARVIOIMAAN ARVOLUPAUKSEMME?
3. Ostaminen
KUINKA MAHDOLLISTAMME ASIAKKAALLE OSTOT?
4. Toimitus
MITEN TOIMITAMME ARVOTARJONNAN ASIAKKAALLE?
5. Jälkimarkkinointi
MITEN TUOTAMME ASIAKASTUEN JA JÄLKIOSTOT?



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet

Yhtiön tulee selkiyttää perustettavan 
asiakassuhteen tyyppi asiakasryhmä-
kohtaisesti

Suhde voi olla henkilökohtainen ja/tai 
automatisoitu esimerkiksi verkkopalvelun 
kautta (extranet)

Asiakassuhteet ohjautuvat seuraavin 
motiivein:
• Asiakashankinta
• Asiakaspysyvyys
• Myynnin kasvattaminen (upselling)



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet

Esimerkiksi langattoman verkon operaattori-
toiminnan alkuaikoina asiakassuhteiden  
aggressiivinen hankinta johti strategioihin, joissa 
tarjottiin liittymäsopimuksen tehneille ilmaisia 
matkapuhelimia.

Kun markkinat alkoivat kyllästyä, operaattorit alkoivat 
keskittymään asiakasuskollisuuteen ja pyrkivät 
lisäämään keskimääräistä liikevaihtoa per asiakas.

Asiakassuhteitaan hyvin vaalivan yhtiön 
liiketoimintamalli vaikuttaa voimakkaasti yleiseen 
asiakaskokemuksen ja lisää asiakasuskollisuutta.



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet

Minkä tyyppinen asiakassuhde toimii 
kunkin asiakaslajin kanssa parhaiten?

Minkälaisia suhteita perustamme?

Mitkä ovat niiden kustannukset?

Miten integroimme asiakasuhteiden 
synnyttämisen ja ylläpitämisen muuhun 
liiketoimintamalliimme?



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet
Henkilökohtainen apu

Suhde perustuu ihmisten väliseen 
vuorovaikutukseen. 

Asiakas voi kommunikoida todellisen 
asiakasvastaavan henkilön kanssa saadakseen 
henkilökohtaista apua myyntiprosessin aikana ja 
kaupan teon jälkeen. 

Tämä voi tapahtua paikanpäällä 
myyntitilanteessa  myyntipisteessä, 
HelpDesk/Call Center:ssä, sähköpostilla, 
puhelimitse tai muilla tavoin. 



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet
Kohdennettu henkilökohtainen apu

Tämä suhde edellyttää tuen kohdentamista 
nimenomaan tietylle asiakasyksilölle. Tämä 
edellyttää omistautumista syvällisemmin 
asiakkaaseen koko asiakkuussuhteen elinkaaren 
aikana. 

Tästä hyvänä esimerkkinä pankkisuhde ja 
asiakkuus tietyssä pankissa/konttorissa. Pankissa 
on usein henkilökohtainen asiakaspalvelija, joka 
tuntee henkilön tai kyseisen yrityksen asiat 
parhaiten.

Samanlaisia asiakkuuksia on myös muissa 
yrityksissä ja tätä varten on tietty henkilö 
hoitamassa nimettyjä avainasiakkaitaan.



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet

Itsepalvelu
Tässä asiakassuhdetyypissä asiakas hoitaa itse 
yhteydenpidon ja asiakkuuteen liittyvän asioiden hoidon. 
Yritys ei ole suoraan yhteydessä asiakkaaseen. 

Automatisoitu asiakaspalvelu – sähköinen 
asiointi - verkkoasiointi
Asiakas käyttää yrityksen tuottamia verkkopalveluja. 
Yritys tuottaa asiakkaan tarvitseman aineiston 
(dokumentit, videot, käyttöohjeet, apuohjelmat yms. 
median) verkossa olevalle palvelimelle, josta ne ovat 
asiakkaan käytettävissä ja saatavilla. 

Asiakkaille voidaan räätälöidä suunnattuja lisäpalveluja 
esim. HelpDesk videoneuvottelu, jonka välityksellä 
itsepalvelu-automaatio-kontakti yhdistyy suunnatuksi ja 
tarpeiden mukaiseksi palvelukokonaisuudeksi.



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet
Asiakasyhteisöt
Yritykset hyödyntävät käyttäjien yhteisöjä ja 
kannustavat osallistumaan entistä enemmän 
asiakkaiden toimintoihin yhteisöjen välityksellä. 

Yritys saa tietoja asiakaskokemuksista ja uusista 
tarpeista. Yhteisöjen jäsenet vaihtavat kokemuksia 
keskenään ja saavat täten muiden kokemuksista 
tietoa ja tämä kannustaa yhteisöllisyyteen.

Hyvänä esimerkkinä tästä on etenkin 
ohjelmistoalalla toimivat käyttäjäkerhot 
(LINUX-UserGroup) ja ammatilliset 
vuorovaikutus-yhteisöt tiettyjen teemojen 
yhteydessä (CAD/GIS/JAVA,C,Python ym. 
ohjelmointitekniikat).



  

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet
Co-creation - Yhteistuotanto
Useammat yritykset ylittävät perinteisen asiakas-myyjä 
suhteen rajat. Asiakas osallistuu tuottamalla lisäarvoa ja 
sisältöä käyttämäänsä tuotteeseen/palveluun, jopa osallistuu 
kehittämään liiketoimintaa. 
Amazon.com kutsuu asiakkaita kirjoittamaan arvosteluja ja 
siten luomaan lisäarvoa muille kirjojen ystäville. Jotkut 
yritykset kutsuvat asiakkaat avustamaan uusien ja 
innovatiivisten tuotteiden suunnitelua. 
Toiset, kuten YouTube.com, houkuttele asiakkaita luomaan, 
sisältöä julkiseen  käyttöön. 
Google tarjoaa hakupalvelun sähköpostin, kotisivutilan ja 
muita vapaasti käytettäviä ohjelmia verkkoyhteisön käyttöön 
ja saa ansainnan mainostuloista. 
Facebook tarjoaa sosiaalisen mediansa vapaasti 
käytettäväksi ja saa oman markkinointikanavan miljardeille 
käyttäjille.



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat
Jos asiakkaat ovat  liiketoimintamallin sydän, 
tulonlähteet ja ansaintavirrat ovat sen verisuonia.  

Yrityksen täytyy kysyä itseltään; Mistä arvoista kukin 
asiakaslaji/segmentti on todella valmis maksamaan? 

Menestyuksekäs vastaus ohjaa yrityksen kehittämään 
useita tulovirtoja kuhunkin asiakaslajiin.

Jokaisessa tulovirrassa on oltava useita 
hinnoittelumekanismeja, kuten listahinnat, 
neuvoteltavat, huutokauppa, markkinakysynnästä 
riippuva ja volyymisidonnaista tai tuotannosta 
riippuvaa hinnoittelutapaa.



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat

Bisnesmalli voi koostua kahdesta 
erityyppisestä tulovirrasta:

• Kertaluontoiset transaktioina tapahtuvat 
maksut/tulot

• Arvotarjonnasta syntyvät toistuvat tulot tai 
jälkimyynnistä syntyvät. (esim. Vuokra,  
käyttölisenssi, ylläpitomaksu, tukipalvelu  yms.)  



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat

Mistä arvoista asiakas on todella valmis maksamaan?

Mistä maksavat nyt?

Miten he maksavat nyt?

Miten he haluaisivat maksaa?

Kuinka paljon kukin tulovirta vaikuttaa kokonaistuloon?



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat

Omaisuuden myynti
Laajimmin ymmärrettynä tulovirta muotoutuu fyysisen 
tuotteen omistajuuden, omistusoikeuden myynnistä. 

Amazon.com myy kirjoja, musiikkia, kulutus-
elektroniikkaa yms tuotteita verkkokaupassaan. 

Mersun jälleenmyyjä myy autoja, joita asiakas voi 
vapaasti ajaa, myydä eteenpäin tai jopa romuttaa.



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat

Käyttömaksu
Tämä tulovirta syntyy tietyn palvelun käytöstä. Mitä 
enemmän asiakas käyttää, sitä enemmän hän maksaa. 

Puhelinoperaattori on malliesimerkki käyttöön 
ja käyttöön perustuvasta ansainnasta. 

Hotellit ja muut majoituspalvelut perustavat 
käyttöaikaan ja tiettyyn huoneeseen sidottuihin 
maksuihin.

Itella perii toimitusmaksut tietyn postin 
kuljettamisesta.



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat
Liittymismaksut

Tulovirta syntyy käyttömahdollisuuden myynnistä. 

Kuntosali myy kuukausi-/kausilippuja, kuten myös 
jääkiekkoseurat katsomopaikkojaan. 

Verkossa toimivat web-pohjaiset pelit, kuten World of 
Warcraft tarjoaa pelimahdollisuutta kuukausimaksua 
vastaan.

Mobiilina tarjottavat musiikkipalvelut (kirjaston 
jäsenmaksu).



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat
Luotonanto/Vuokraus/Leasing
Tämä tulovirta luodaan määräajaksi, jota vastaan 
annetaan yksinoikeus käyttää tiettyä tuotetta tietty aika, 
jonka jälkeen se palautetaan.

Lainanantajalle tämän etuna on toistuvat tulot. 
Vuokralaiset tai lainaajat voivat nauttia tuotteesta 
määräajan korvausta vastaan, eikä heidän tarvitse 
sitoutua omistajuuden aiheuttamiin kuluihin.

Esimerkiksi autovuokraamot ja videovuokraamot sekä 
ohjelmistojen vuokrakäyttöä tarjoavat SaaS palvelujen 
tuottajat edustavat vuokranantajia.



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat
Lisenssointi
Tämä tulovirta syntyy tarjoamalla asiakkaille lupa  
käyttää suojattuja immateriaalioikeuksia  
lisenssimaksuja vastaan. Lisenssoinnin avulla 
oikeudenhaltijat saavat tuloja IPR-omaisuuttaan 
vastaan ilman tuotteen omaa valmistamista tai 
palvelun kaupallistamista. 

Lisensointi on yleinen media-alalla, jossa sisällön 
omistajat säilyttävät tekijänoikeudet ja myyvät 
käyttö- lisenssejä kolmansille osapuolille.

Samoin teknologian aloilla patenttioikeuden haltija  
myöntää muille oikeuden käyttää patentoitua 
tekniikkaa  lisenssimaksua vastaan.



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat

Välityspalkkiot
Tämä tulovirta juontuu kahdelle tai usammalle 
osapuolelle suoritetusta välityspalvelusta.

Luottokorttiyhtiö ansaitsee tuottonsa ottaen prosentit 
maksutapahtumista, maksujen välityksestä. Yhtiö 
tuottaa transaktiopalveluja pankkien, yritysten ja 
henkilöiden välille varmetaen luottokelpoisuuden.

Kiinteistövälittäjä auttaa asuntojen myyjiä ja ostajia 
kohtaamaan toisensa ja välittää kaupan, josta saa 
korvauksen.



  

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat

Mainonta
Tämä tulovirta on tiettyjen yritysten, tuotteiden, 
palvelujen tai brandin mainostamisesta.  

Perinteisesti media-ala ja tapahtumien organisoijat 
ansaitsevat tulovirtansa mainonnan ja myös 
sponsoroinnin avulla. 

Viime vuosina mainosbisnes on laajentunut ja jopa 
siirtynyt muille sektoreille, mukaanlukien ohjelmistot 
ja verkkopalvelut, alken tuottaa näille lisäansaintaan ja 
vieden ison osan mainostuloista perinteisiltä 
mainonnan toimijoilta.



  

6. YdinResurssit6. YdinResurssit



  

6. YdinResurssit6. YdinResurssit

Jokainen liiketoimintamalli edellyttää 
YDINRESURSSEJA. 

Nämä resurssit mahdollistavat yritykselle arvotarjonnan 
muodostamisen ja tuottamisen, markkinoille pääsyn, suhteiden 
ylläpidon asiakasryhmiin ja ANSAINTAVIRRAN.

Erilaiset/erityiset ydinresurssit ovat tarpeen liiketoimintamallin tyypistä 
riippuen.

Mikrosirun valmistaja vaatii pääomavaltaisia tuotantolaitoksia, kun 
taas mikrosirun suunnittelija keskittyy enemmän henkilöresursseihin.

Yresursseja (avainresurssit) voi olla fyysisiä, taloudellisia, henkisiä 
(IPR) ja/tai ihmisten muodostamat tiimit ja roolit.

Avainresursseja voi omia tai tosilta yrityksiltä vuokrattuja, myös 
keskeisiltä kumppaneilta hankittu (YdinKumppanit).



  

6. YdinResurssit6. YdinResurssit

Mitä ydinresursseja arvotarjontamme 
edellyttää?

Jakelukanavamme? 

Asiakkuudet?

Ansaintavirrat?



  

6. YdinResurssit6. YdinResurssit

Mitä ydinresursseja arvotarjontamme 
edellyttää?

Jakelukanavamme? 

Asiakkuudet?

Ansaintavirrat?



  

6. YdinResurssit6. YdinResurssit

Fyysiset
Tähän ryhmään kuuluvat fyysiset hyödykkeet 
kuten; tuotantolaitokset, rakennukset, autot, 
koneet, laitteet, järjestelmät, myyntipisteiden  
järjestelyt ja jakeluverkkoihin liittyvät. 

Vähittäiskauppiaat, kuten ABC-ketju ja Amazon.com luottavat 
vahvasti fyysisiin resursseihin, jotka ovat usein pääomavaltaisia.

Aiemmin oli oltava valtava maailmanlaajuinen myymälöiden 
verkosto ja siihen kytkeytyvä logistinen jakelun ifrastruktuuri. 

Nyttemmin on tullut merkittäväksi massiiviset informaation 
käsittelyjärjestelmät, IT-palvelukeskukset, tavaratalot, laajat 
kauppakeskukset ja logistiikkaverkoston järjestelyt/järjestelmät.



  

6. YdinResurssit6. YdinResurssit

Henkiset resurssit - IPR
Henkisiä voimavaroja, kuten tuotemerkit, oma 
erityisasiantuntemus, patentit ja tekijänoikeudet, 
kumppanuudet ja asiakastiedot ovat yhä 
keskeisempi osa vahvaa liiketoimintamallia. 
Henkisiä voimavaroja on vaikea kehittää, mutta 
kun onnistuneesti on luotu, tarjoaa tämä 
merkittävää lisäarvoa koko yritykselle. 

Kulutustavaroita tuottavat yritykset kuten Nike ja Sony luottavat 
vahvasti brändiin keskeisenä voimavarana. Microsoft ja SAP  
ovat riippuvaisia ohjelmistoistaan sekä niihin liittyvistä, monien 
vuosien IPR-kehityspanoksilla saaduista oikeuksista. 

Qualcomm, piirisarjoja laajakaistan mobiililaitteisiin 
suunnitteleva ja toimittava yritys rakensi liiketoimintamalli 
atentoitujen mikrosirumallien ympärille, ansaiten merkittäviä 
tulovirtoja lisenssimaksuilla.



  

6. YdinResurssit6. YdinResurssit

Ihmiset
Jokainen yritys edellyttää henkilöresursseja, 
mutta ihmiset ovat erityisen näkyvästi esillä 
tietyissä liiketoimintamalleissa.

Henkilöresurssit on ratkaisevassa asemassa  
tieto-taito alalla ja innovatiivisuusvaltaisella, 
tietointensiivisten ja luovien toimialojen 
liiketoiminnassa sekä hoiva/hyvinvointi-alalla.

Esim. Lääkeyritys Novartis, nojautuu vahvasti 
henkilöresursseihinsa: sen liiketoimintamalli 
perustuu armeijan leivissä kokemuksensa 
hankkineiden tutkijoiden erityisosaamisiin ja 
alan hyvin tuntevaan, laajaan ja 
ammattitaitoiseen myyntihenkilöstöön.



  

6. YdinResurssit6. YdinResurssit

Taloudellinen
Jotkin liiketoimintamallit edellyttävät taloudellisia 
resursseja ja/tai vakuuksia kuten; käteistä, 
luottolimiittiä, osake-optio poolin nopeasti 
kasvavan ja kansainvälistyvän StartUp-
yrityksen avainhenkilöiden palkkaamiseen.

Esimerkkinä Ericsson (tai Nokia), tietoliikenne-
valmistajalla on sisällään taloudellisten resurssien 
vipuvaikutusta omaava liiketoimintamalli. 

Ericsson voi halutessaan lainata varoja pankeilta ja/tai 
pääomamarkkinoilta, siten tarjota osan laitteiden asiakas- 
toimituksen tuotosta asiakkaalle kaupanrahoitukseen. 
Tällä varmistetaan, että tilaukset toimittaa Ericsson 
ennemmin kuin kilpailijat.



  

7. YdinToiminteet7. YdinToiminteet



  

7. YdinToiminteet7. YdinToiminteet

Jokainen liiketoimintamalli kaipaa runsaasti 
YdinToimintoja (AvainAktiviteetit). Nämä ovat kaikkein 
tärkeimpiä aktiviteetteja, jotka yrityksen täytyy omata 
toimiakseen menestyksekkäästi. 

Kuten YdinResurssit (avainresurssit), nämä pitää luoda
>>> Tarjota arvolupaus (arvotarjonta), saavuttaa markkinat, 
ylläpitää asiakkuuksia (asiakaslajit) ja ansaita tuottoa 
(ansaintavirrat). 

Kuten ydinresurssit, ydintoiminnot poikkeavat riippuen 
liiketoimintamallin tyypistä. 

➢ Esim. Microsoftin keskeisin ydintoiminto on ohjelmistokehitys.
➢ PC-valmistajan Dell ydintoiminnot sisätää toimitusketjun hallinnan. 
➢ Konsulttifirman McKinsey ydintoimintona on ongemanratkaisu.



  

7. YdinToiminteet7. YdinToiminteet

Mitä YdinToimintoja arvotarjontamme 
edellyttää?

Jakelukanavat?
Asikkuudet?
Ansaintavirrat?



  

7. YdinToiminteet7. YdinToiminteet

Tuotanto/Tuottaminen

Nämä aktiviteetit liittyvät 
muotoiluun, mallinnukseen, 
suunnitteluun, valmistukseen ja 
tuotteen jakeluun määrällisesti 
ja laadullisesti korkeatasoisena. 

Tuotantotoiminta dominoi valmistavan 
yrityksen liiketoimintamallia.



  

7. YdinToiminteet7. YdinToiminteet

Ongelman ratkaisu

Nämä ydintoiminnot ovat keskeisiä 
yksilöllisen asiakkaan pulmia 
ratkaistaessa ja uusien ratkaisujen 
tuottamisessa.

Konsulttien, kehittäjien, sairaalan, arkkitehtien ja muiden 
samantyyppisten palveluorganisaatioiden tyypillisesti dominoivia 
ovat ongelmanratkaisuaktiviteetit. 

Nämä bisnesmallit edellyttävät tietämyshallintaa ja jatkuvaa 
valmentautumista/oppimista.



  

7. YdinToiminteet7. YdinToiminteet
Alusta/verkosto
Bisnesmallit, joihin muotoutetaan alusta (platform) 
ydinresurssiksi ovat alusta-/verkosto-
orientoituneita ydintoiminteiltaan 

Verkostot, kohtaamoalustat, ohjelmisto ja jopa  
brandit voivat toimia alustana. 

eBay’s business malli edellyttää yritykseltä jatkuvaa alustan 
kehitystä ja ylläpitoa >>  the Web site at eBay.com. 

Visa business malli edellyttää  Visa®  transaktioalustaa 
kaupoille, asiakkaille ja pankeille.

Microsoft’s business -malli edellyttää käyttöliittymähallintaa  
muiden ohjelmistotoimittajien ja MS:n Windows® 
käyttöjärjestelmä-alustan kesken. Tämän alusta-orientoituneen 
toimintoryhmän ydintoiminteet kohdentuu; alustan hallintaan, 
palvelujen aktivointiin ja alustan edistämiseen.



  

8. YdinKumppanit8. YdinKumppanit



  

8. YdinKumppanit8. YdinKumppanit

Yritykset solmivat kumppanuuksia monesta 
syystä ja kumppanuuksista on tullut monen 
bisnesmallin kulmakivi. 

Yritykset luovat liittoumia optimoidakseen 
liiketoimintamallejaan, minimoidakseen riskejä tai 
hankkiakseen resursseja. 

Voimme eritellä neljä erityyppistä 
kumppanuutta:
• Strateginen liittouma ei-kilpailijoiden kesken
• Yhteistoiminta: strateginen kumppanuus kilpailijoiden kesken
• Yhteisyritys uuden liiketoimnnan kehityksessä
• Ostaja-toimittaja suhteet toimitusvarmuuden edistämiseksi



  

8. YdinKumppanit8. YdinKumppanit

Ketkä ovat ydinkumppaneitamme? 

Ketkä ovat ydintoimittajiamme?

Mitä avainresursseja saamme ydinkumppaneilta?

Mitä ydintoimintoja kumppanit tuottaa?



  

8. YdinKumppanit8. YdinKumppanit

Optimointi ja mittakaavaetu
Keskeisin kumpppanuuden muoto tai ostaja-
toimittaja suhde on  muotoutettu optimoimaan 
resurssit ja toiminnot. On epäloogista että yritys 
omaa kaikki resurssit tai tuottaa kaikki toiminnot 
itse.  

Optimointiin ja mittakaavaetuun tähtäävät 
kumppanuudet ovat tavallisesti muodostettu 
kustannuksia pienentämään ja usein käsittää 
ulkoitusta tai infrastruktuurin jakamisen.



  

8. YdinKumppanit8. YdinKumppanit

Riskien ja epävarmuuksien 
pienentäminen
Kumppanuudet auttaa pienentämään riskejä 
epävarmassa kilpailuympäristössä. 

Ei ole epätavallista että kilpailijat liittoutuvat yhdellä 
alueella ja toisella kilpailevat. 

Esimerkiksi Blu-ray on eräs optisen levyn formaatti, joka on kehitetty 
yhteistyössä johtavien kulutuselektroniikan, tietokoneiden ja 
mediatuottajien kesken. Nyttemmin yksittäiset yritykset kilpailevat 
omien tuotteidensa myynnissä.



  

8. YdinKumppanit8. YdinKumppanit

Erityisresurssien ja toimintojen 
hankinta
Harvat yritykset omaavat toimintojen edellyttämät 
kaikki resurssit tai tuottavat kaikki bisnesmallin 
edellyttämät toimet. Pikemmin he laajentavat omaa 
kapasiteettiaan vetoamalla muihin yrityksiin, jotta 
ne tuottaisivat tarvittavat resurssit tai suorittavat 
tiettyjä toimintoja.

Nämä kumppanuudet voivat motivoida hankkimaan 
tietämystä, lisenssejä, yhteyksiä asiakkaisiin. Esim. 
Mobiililaitteiden valmistaja voi lisenssoida käyttöjärjestelmän 
omaan laitteeseensa mieluummin kuin tuottaa itse.



  

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne



  

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne

Tämä osio kuvaa kaikista tärkeimmät 
kustannustekijät jotka tietynlainen liiketoimintamalli 
synnyttää. Arvon muodostaminen ja jakaminen, 
asiakkuuksien hallinta ja generoi tuottoa kaikille 
aiheutunisiin kustannuksiin.

Tällaiset kustannukset voidaan laskea suhteellisen 
helposti, kun on määritetty ydinresurssit, 
ydintoiminnot ja ydinkumppanuudet.

Jotkut bisnesmallit ovat enempi kustannus-
ohjautuvia kuin toiset. Esimerkiksi niinsanotut ei-
tavalliset lentoyhtiöt  ovat luoneet bisnesmallinsa 
alhaisen kustannusrakenteeseen perustaen.



  

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne

Tämä osio kuvaa kaikista tärkeimmät 
kustannustekijät jotka tietynlainen liiketoimintamalli 
synnyttää. Arvon muodostaminen ja jakaminen, 
asiakkuuksien hallinta ja tuoton generointi kaikille 
aiheutuneisiin kustannuksiin.

Tällaiset kustannukset voidaan laskea suhteellisen 
helposti, kun on määritetty ydinresurssit, 
ydintoiminnot ja ydinkumppanuudet.

Jotkut bisnesmallit ovat enempi kustannus-
ohjautuvia kuin toiset. Esimerkiksi niinsanotut ei-
tavalliset lentoyhtiöt (halpalentoyhtiöt) ovat luoneet 
bisnesmallinsa alhaisen kustannusrakenteeseen 
perustaen.



  

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne

Mitkä ovat bisnesmallimme 
tärkeimmät kustannukset? 

Mitkä ydinresurssit ovat kalleimmat? 

Mitkä ydintoiminnot ovat 
kalleimmat?



  

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne

Kustannusohjautuva
Kustannusohjautuvat bisnesmallit keskittyvät 
minimoimaan kuluja aina kun on mahdollista. 

Tämän lähestymistavan tavoitteena ja 
päämääränä on luoda ja ylläpitää 
mahdollisimman pientä kustannustakennetta, 
käyttäen alhaisen hinnan arvotarjontaa,  
maksimoitua automaatiota  ja runsasta 
ulkoistusta.

Tyyppiesimerkkejä kustannusohjautuvasta toiminnasta 
ovat halpalentoyhtiöt, kuten easyJet ja Ryanair.



  

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne

Arvo-ohjautuva
Jotkut yritykset ovat vähemmän huolissaan 
kustannusvaikutuksista liiketoimintamallinsa 
muotouttamisessa ja suunnittelussa. Sen 
sijaan he keskittyvät  arvon luomiseen.

Korkealuokkainen arvotarjonta ja korkealle 
tasolle personoitu palvelu kuvaa tavallisimmin 
arvo-ohjautuvia bisnesmalleja. 

Luksushotellit ja niiden ylelliset palvelut 
kuuluvat tähän ryhmään.



  

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne
Kustannusrakenne koostuu:

Kiinteät
Kustannukset säilyvät samana riippumatta tavara- ja 
palvelutuotannon volyymista. Tähän sisältyy mm. palkat, vuokrat ja 
fyysinen tuotantoympäristö. Joillekin bisneksille, kuten valmistavan 
teollisuuden yritykset, on ominaista suuri kiinteiden kustannusten 
osuus. 

Vaihtelevat
Kustannuksia, jotka vaihtelevat tuotannon volyymin mukaan. 
Joillekin bisneksille, kuten musiikkifestivaalit on kuvaavaa suuri 
vaihtelevien kustannusten osuus.

Mittakaavaedut
Kustannusedut muotoutuu kun toiminta kasvaa. Suurimmat yritykset 
hyötyvät bulkkituotteidensa edullisemmista komponenttien ja 
materiaalin hankinnoista. Tämä ja muut määrätekijät aiheuttavat 
yksikköhinnan laskun tuotantomäärien kasvaessa. 

Kohdelaajuuden edut
Kustannusedut muotoutuu kun bisnes laajenee. Tästä esimerkkinä 
samalla markkinoitiaktiviteetilla ja jakelukanavilla voi tukea 
monimuotoisempaa ja laaja-alaisempaa tuotetarjontaa.



  

1. Asiakaslajit1. Asiakaslajit
Yrityksellä on yhtä tai 
useampaa 
kohdennettua  
asiakaslajityyppiä ja 
markkinasegmenttiä

● Massamarkkinat
● Niche markkinat
● Segmentoituneet
● Monipuoliset
● Monimuotoiset, 

monentuvat alustat 
tai markkinat

2. Arvotarjonta2. Arvotarjonta
Ohjautuu kysynnän 
mukaan  
ratkaisemaan 
asiakkaan pulmia ja 
tyydyttää asiakkaan 
arvokysyntää

3. Kanavat3. Kanavat
Arvotarjonta viestitään, 
toimitetaan, jaetaan, 
siirretään ja myydään 
asiakkaalle kanavien 
kautta

4. Asiakkuudet4. Asiakkuudet
Asiakkuussuhteet 
kohdentuu ja niitä 
pidetään yllä lajeittain

5. Ansaintavirrat5. Ansaintavirrat
Tulouttaa 
menestyksekkäästi 
tarjotun ja  toimitetun 
arvotarjonnan – 
asiakkaat maksaa

6. YdinResurssit6. YdinResurssit
Toiiminnan, tarjonnan  
ja kyvykkyyden 
mahdollistamat omat 
puitteet (tekniset, 
talous, henkilöt.. yms)

7. YdinToiminteet7. YdinToiminteet
muotoutuu useista 
arvotarjonnan 
edellyttämistä 
aktiviteeteistä

8. YdinKumppanit8. YdinKumppanit
Aktiviteetteja ja 
toiminteita on 
ulkoistettu ja 
yritystoiminnassa 
hyödynnetään ulkoisia 
resursseja ja palveluja

9. Kustannerakenne9. Kustannerakenne
Määräytyy 
liiketoimintamallin, 
organisoinnin ja 
toteutuselementtien 
mukaan 



  

Modeling Process



  

Business Design

Modeling Workshop



  

Posters on the Wall
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