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Tutkielmassa tarkastellaan case-yritys TeacherGamingin kautta startup-yrityksen liiketoiminnan kehittämisen prosessia. 

Case-yrityksen prosessissa yhteen tuotteeseen (Minecraft Edu -opetuspeli) perustuva visio onnistuttiin kehittämään 

kannattavaksi liiketoiminnaksi asti ja tuotteelle löydettiin laaja asiakaskunta. Tutkielmassa kuvataan case-yrityksen 

liiketoiminnan kehittymistä ja varsinkin markkinan ja asiakkaiden etsimistä. Tutkielmassa analysoidaan myös case-

yrityksen asiakkuuksien kehittämisen prosessin tärkeitä kriittisiä kohtia. 

Tutkielma perustuu startup-yrityksiin ja liiketoimintamalliajatteluun liittyvään kirjallisuuteen. Blankin (2013) havainto 

siitä, että syy startup-yritysten epäonnistumiseen liiketoiminnan kehittämisessä on usein se, ettei tuotteelle löydetä 

asiakaskuntaa, on ollut innoituksena tutkimuskysymyksen asettelulle. Tutkielmassa sovelletaan startup-yrityksen 

liiketoimintamallia kuvaavaa Lean kanvas -mallia (Maurya 2012) case-yrityksen asiakkuuksien kehittämisen prosessin 

kuvaamiseen.  

Empiirinen aineisto kerättiin case-yritys TeacherGamingin asiakkuuksien kehittämisen prosessista Minecraft Edu -pelin 

kehitysprosessin ajalta. Tutkimuksessa haastateltiin yrityksen perustajaa ja toimitusjohtajaa, Santeri Koivistoa. Koiviston 

kahdessa haastattelussa kerätty aineisto esitetään tutkielmassa kolmen liiketoimintamallikuvauksen muodossa. 

Ensimmäisen, pääosin teemahaastattelumuotoisen, haastattelun perusteella muodostettu kuva asiakkuuksien kehittämisen 

prosessin kulusta vahvistettiin toisessa haastattelussa esittämällä liiketoimintamallikuvaukset Koivistolle. Tutkijan 

tuottamat liiketoimintamallikuvaukset esitettiin Koivistolle, joka kommentoi kuvauksia ja vahvisti kuvausten 

paikkansapitävyyden. 

Empiirisen aineiston perusteella pystyttiin muodostamaan kuva case-yrityksen markkinan ja asiakkaiden etsimisestä. 

Lisäksi empiirisen aineiston perusteella tuotettu kuvaus markkinoiden ja asiakkaan etsimisestä mahdollisti asiakkuuksien 

kehittämisen prosessin kriittisten kohtien analysoinnin. Tärkein yksittäinen kriittinen kohta TeacherGamingin 

asiakkuuksien kehittämisen prosessissa näyttää olleen visioidusta tuotteesta kiinnostuneen asiakasryhmän tavoittaminen 

vaikuttajamarkkinointikanavan kautta jo prosessin alkuvaiheessa. Tämä markkinointikanava loi uutta kysyntää tuotteelle 

pitkään ja ilman merkittäviä markkinointikustannuksia. Aineiston perusteella TeacherGaming onnistui kehittämään 

asiakkuuksien kehittämisen prosessin, joka ei kuitenkaan noudattanut Blankin (2013) kuvaamaa asiakkuuksien 

kehittämisen mallia. Asiakkuuksien kehittämisen malli (Blank 2013) tarjosi kuitenkin hyödyllisen viitekehyksen 

TeacherGamingin asiakkuuksien kehittämisen analysointiin. 

 

 

Avainsanat: startup-yritys, asiakkuuksien kehittäminen, Lean startup, liiketoimintamalli, pelioppiminen 
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1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen taustat ja tutkimusongelma 

Tämän tutkimuksen tausta on 2000- ja 2010-luvuilla syntyneessä Lean startup -keskustelussa. Lean 

startup -keskustelussa on käsitelty varsinkin viime vuosikymmeninä merkittäväksi talouden ilmiöksi 

nousseen teknologia-alan startup-yrityksen liiketoiminnan kehittämistä. Keskeisiä Lean startup -

keskusteluun monesti liitettyjä ajatuksia ovat esittäneet muun muassa Ries (2011), Maurya (2012) ja 

Blank (2005). Blankin (2005) keskeinen havainto startup-yrityksiin liittyen on, että startup-yritys ei 

ole pienikokoinen versio suuryrityksestä, vaan sen tärkeimmät tehtävät ja tavoitteet ovat hyvin 

erilaisia, kuin suuryrityksen. 

Tämän tutkielman tavoite on ollut kuvata tarkasti todellisen startup-yrityksen onnistunut tuotteen ja 

asiakaskunnan kehittäminen, ja analysoida sitä Lean startup -ajattelun näkökulmasta. Tutkielmassa 

tarkastellaan, miten Lean startup -keskusteluun merkittävän vaikutuksen ja alkusysäyksen tehnyt 

Blankin (2005) asiakkuuksien kehittämisen malli pystyy selittämään tämän case-yrityksen 

liiketoiminnan kehittymisen prosessia. Asiakkuuksien kehittämisen malli on Blankin (2005) 

esittelemä malli, jota seuraamalla startup-yritys kasvattaa mahdollisuuksiaan onnistumiseen 

kannattavan liiketoiminnan kehittämisessä. Yksi startup-yrityksistä puhuttaessa usein toistettu 

nyrkkisääntö on, että yhdeksän kymmenestä startupista epäonnistuu. Todellinen luku riippuu 

kuitenkin onnistumisen ja epäonnistumisen määritelmästä. Blankin (2013) mukaan tärkein syy 

startup-yrityksen epäonnistumiselle on, että se kehittää tuotteen, jolle ei ole olemassa asiakkaita. 

Minecraft Edu -opetuspelin kehittänyt suomalainen startup-yritys TeacherGaming on yksi poikkeus 

tähän sääntöön, sillä se onnistui löytämään tuotteelleen markkinan ja kehittämään toimivan 

liiketoimintamallin. Kun TeacherGaming vuonna 2016, kuusi vuotta perustamisensa jälkeen, myytiin 

teknologiayhtiö Microsoftille, opetuspeli Minecraft Edusta oli kehittynyt kannattavaa ja erittäin 

nopeasti kasvavaa liiketoimintaa. Tässä tutkielmassa käsitellään TeacherGamingin asiakkuuksien 

kehittämisen prosessia ja pyritään löytämään syitä sille, miksi TeacherGaming ja sen Minecraft Edu 

-peli onnistuivat siinä, missä useimmat startup-yritykset epäonnistuvat. 
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1.2 Tutkimuskysymykset 

Tässä kandidaatintutkielmassa kuvataan ja analysoidaan sitä, miten startup-yritys etsii tuotteelleen 

markkinoita ja asiakkaita. Tutkielmassa kuvataan, miten TeacherGaming kehitti tuotteen ympärille 

visioidusta liikeideasta toimivan liiketoimintamallin, ja analysoidaan kehitysprosessin keskeisiä 

kohtia varsinkin markkinan ja asiakkaiden etsimisen kannalta. 

Tutkimuskysymykseen vastaamiseksi tulee tässä tutkielmassa  

1. Kuvata startup-yrityksen markkinoiden ja asiakkaan etsimistä ja 

2. Analysoida asiakkuuksien kehitysprosessin keskeisiä kriittisiä kohtia. 

1.3 Keskeiset käsitteet 

Arvolupaus (value proposition) kuvaa, mitä etuja (benefits) asiakas voi odottaa saavansa tuotteesta 

tai palvelusta. Osterwalder et al. (2014) määrittelevät arvolupauksen asiakkaan tarpeiden kautta. 

Arvon tuottaminen perustuu asiakastarpeisiin, jotka kumpuavat niistä tavoitteista tai tehtävistä, joita 

asiakas omassa elämässään yrittää toteuttaa. Tuote voi luoda arvoa asiakkaalle joko tuottamalla 

asiakkaan haluamaa lisäarvoa tai ratkaisemalla asiakkaan ongelmia. Osterwalder et al. (2014) 

kuvaavat näitä kahta arvon luomisen ulottuvuutta käsitteillä hyödyn (gain) tarjoaminen ja tuskan 

(pain) lievittäminen. Arvolupaus kuvaa siis, mitä hyötyä tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaalle, tai miten 

se lievittää asiakkaan tuskaa. (Osterwalder et al. 2014). 

Pelioppiminen (Games-Based-Learning) on Whittonin (2012) mukaan, yksinkertaisella tasolla, 

oppimista, joka tapahtuu pelin avulla. Tässä tutkielmassa pelioppimisella viitataan digitaalisilla 

peleillä toteutettuun oppimiseen peruskouluopetuksessa. 

Startup-yritys on Blankin (2013) mukaan yritys, joka liiketoimintamallin toteuttamisen sijaan etsii 

liiketoimintamallia. Tämä erottaa startup-yrityksen muista yrityksistä, jotka tavallisesti toteuttavat 

liiketoimintaa melko vakaan liiketoimintamallin mukaisesti. Startup-yritys on väliaikainen 

organisaatio, jonka tarkoitus on löytää toimiva liiketoimintamalli. (Blank 2013). 

Startup-yritykselle on monia muitakin määritelmiä. Startup-termillä kuvataan usein kasvuhakuista, 

liiketoimintansa alkuvaiheessa olevana yritystä, joka kehittää uutta tuotetta tai palvelua ja pyrkii 

viemään sen markkinoille. Esimerkiksi suomalaisia yrityksiä rahoittavan BusinessFinlandin startup-
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, pk- ja midcap-yrityksille kohdentaman Tempo-rahoitusohjelman vaatimuksissa hakijoille startup-

yrityksen määritellään olevan alle viisi vuotta vanha yritys. Tempo-rahoitusta voi saada yritys, joka 

tähtää kansainväliseen kasvuun innovatiivisilla keinoilla, ja jonka visiossa tulee määritellä uskottava 

kilpailuetu mahdollisiin kilpailijoihin nähden. (BusinessFinland 2020). 

1.4 Tutkielman rakenne 

Johdantoa seuraa kirjallisuuskatsaus, jossa esitellään asiakkuuksien kehittämisen mallin ja 

liiketoimintamalliajattelun muodostama kokonaisuus yhtenä näkökulmana startup-yrityksen 

markkinoiden ja asiakkaan etsimisen prosessin järjestelmälliseen toteuttamiseen. Luvussa kolme 

esitellään case-yritys, kuvataan tutkielman toteutustapa ja käytetyt menetelmät, sekä arvioidaan 

tutkielman luotettavuutta. Luvussa neljä empiirinen aineisto esitetään case-yrityksen liiketoiminnan 

kehittymistä kuvaavien liiketoimintamallikuvausten avulla jäsennettynä. Lopuksi empiirisen 

aineiston perusteella analysoidaan case-yrityksen asiakkuuksien kehittämisen prosessin keskeisiä 

kriittisiä kohtia, sekä esitetään johtopäätökset ja yhteenveto tutkielmasta. 

 



7 

 

2 KIRJALLISUUSKATSAUS 

2.1 Asiakkuuksien kehittämisen malli 

Blank (2005) on kehittänyt asiakkuuksien kehittämisen mallin (Customer Development Model), jota 

startup-yritys voi hyödyntää etsiessään asiakaskuntaa ja markkinaa tuotteelleen. Usein startup-

yrityksen liiketoiminta keskittyy aluksi yhden tuotteen ympärille, minkä vuoksi perinteinen 

tuotekehitysmalli, eli vesiputousmalli (luku 2.2), on tärkeässä osassa liiketoiminnan suunnittelussa ja 

prosessin etenemisen mittaamisessa. (Blank 2013). Startup-yrityksillä ei yleensä ole ennalta 

suunniteltua prosessia markkinoiden ja ensimmäisten asiakkaiden löytämiseen, liiketoimintaan 

liittyvien oletusten todentamiseen ja yrityksen kasvattamiseen. Asiakkuuksien kehittämisen mallissa 

kuvattu prosessi palvelee startup-yritystä kaikissa näissä tehtävissä. Asiakkuuksien kehittämisen 

malli on tarkoitettu käytettäväksi vesiputousmallin rinnalla. (Blank 2013, 25) 

Blankin (2013) mukaan asiakkuuksien kehittämisen prosessilla on yksi hallitseva tavoite: Todistaa, 

että yrityksen on mahdollista rakentaa kannattavaa ja skaalautuvaa liiketoimintaa kehitteillä olevan 

idean tai tuotteen ympärille. Asiakkuuksien kehittämisen prosessissa on neljä vaihetta, joista 

jokaisessa on omat välitavoitteensa. Jokainen näistä neljästä vaiheesta tuottaa selkeitä todisteita 

edistyksestä asiakaskunnan etsimisessä. (Blank 2013, 38). Vaiheet ovat nimeltään asiakkaan 

löytäminen, asiakkuuden todentaminen, asiakkuuksien luonti ja yrityksen rakentaminen. Prosessi 

jaetaan tämän lisäksi etsintävaiheeseen ja toteutusvaiheeseen. (Blank 2013). Tiivistettynä 

etsintävaiheessa etsitään asiakaskuntaa ja liiketoimintamallia, ja toteutusvaiheessa liiketoimintaa 

kasvatetaan ja toteutetaan etsintävaiheessa kerätyn tiedon perusteella. Seuraavissa alaluvuissa 

esitellään mallin neljä vaihetta. 
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Kuvio 1. Asiakkuuksien kehittämisen prosessi, mukaillen Blank (2005), suomennos Yli-Suomu 

(2020). 

Ensimmäinen asiakkuuksien kehittämisen prosessin vaiheista on asiakkaan löytäminen. Tässä 

vaiheessa testataan, ratkaiseeko tuote asiakkaan ongelmia ja tarpeita, eli testataan tuotteen 

arvolupausta, joka tarkoittaa tuoteominaisuuksien ja asiakkaan tarpeiden yhteensopivuutta. 

Tavoitteena on selvittää, keitä asiakkaat ovat, ja onko ongelma, jonka tuote ratkaisee, tärkeä näille 

asiakkaille. Blankin (2013) mukaan asiakkaan löytämisen vaiheessa etsitään vastausta siihen, ovatko 

liiketoimintasuunnitelman sisältämät ongelma-, tuote- ja asiakashypoteesit paikkansa pitäviä. (Blank 

2013, 25-28). Tässä tutkielmassa käytetään Lean kanvas -mallia (luku 2.4) havainnollistamaan edellä 

liiketoimintasuunnitelmaksi nimitetyn asiakirjan sisältöä. Steve Blank (2013, johdanto, 10) luonnehtii 

Osterwalder & Pigneur (2010) liiketoimintamallikanvasta viitekehykseksi, joka kerää kaikki 

hypoteesit startup-yrityksen liiketoimintamallista yhteen. Lean kanvas (Maurya 2012) on 

liiketoimintamallikanvaasta johdettu malli, joka on kehitetty vastaamaan liiketoimintamallikanvasta 

paremmin erityisesti startup-yrityksen tilanteeseen. 

Käytännössä asiakkaan löytämisen vaiheen lähtökohta on yrityksen perustajien ja tuotekehitystiimin 

määrittelemä visio tuotteesta. Tämä visio määrittää tuotteen tärkeimmät ominaisuudet ja sisältää 

oletuksia esimerkiksi ongelmasta, jonka se ratkaisee. Asiakkaan löytämisen vaiheessa yritys pyrkii 

löytämään potentiaalisia asiakkaita ja vuorovaikutuksessa heidän kanssaan oppia 

liiketoimintasuunnitelmaan sisältyvien oletusten paikkansapitävyydestä. Ongelman, jonka tuote 
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ratkaisee, tulee olla asiakkaalle tärkeä. Asiakkaan löytämisen vaiheessa pyritään löytämään 

asiakaskunta, joka tarvitsee visioitua tuotetta ja ymmärtää, miten sitä käytetään. (Blank 2013). 

Asiakkuuksien todentamisen vaiheessa vahvistetaan edellisessä vaiheessa tehdyt havainnot 

potentiaalisesta asiakaskunnasta ja oletusten paikkansapitävyydestä. Tämä vahvistus saadaan 

myymällä tuotetta aikaisille asiakkaille. Tässä vaiheessa tavoitteena on muodostaa toistettava 

myyntiprosessi. Tämä tarkoittaa, että löydetään asiakasryhmä, jolle tuotetta voidaan tietyllä 

myyntiprosessilla myydä jokseenkin ennustettavin tuloksin. Lisäksi onnistuminen asiakkuuden 

todentamisen vaiheessa vaatii, että löytyy kannattavan liiketoiminnan mahdollistava 

liiketoimintamalli. (Blank 2013). 

Asiakkuuksien todentamisen vaiheen lopputuloksena voi olla myös havainto siitä, ettei asiakkaan 

löytämisen vaiheessa tunnistettu markkina mahdollista kannattavaa liiketoimintamallia, esimerkiksi 

markkinan pienen koon vuoksi. Tässä tapauksessa on syytä palata takaisin asiakkaan löytämisen 

vaiheeseen ja etsiä uutta markkinaa ja asiakaskuntaa tuotteelle. Tästä suunnanmuutoksesta Blank 

(2013) käyttää termiä pivot. 

Asiakkuuksien todentamisen ja asiakkaan löytämisen vaiheet vahvistavat yhdessä yrityksen 

liiketoimintamallin. Asiakkuuksien todentamisen vaiheessa vahvistetut toistettava myyntiprosessi ja 

kannattava liiketoimintamalli vahvistavat oletukset markkinasta, asiakkaista, asiakkaan tuotteesta 

saamasta arvosta, hinnoittelusta, myyntikanavista ja myyntiprosessista. (Blank 2013, 29). 

Tässä vaiheessa yritys alkaa suunnata resursseja kasvuun, löydettyään kahdessa aiemmassa vaiheessa 

kannattavan liiketoimintamallin ja markkinan, jolle tuotetta kannattaa myydä ja markkinoida. Blank 

(2013) mainitsee yhdeksi startup- ja suuryritysten eroksi sen, ettei startupilla ole valmiiksi tunnettua 

markkinaa ja asiakaskuntaa, jolle uutta tuotetta kehitetään. Asiakkuuksien kehittämisen prosessin 

kaksi ensimmäistä vaihetta auttavat löytämään markkinan ja todentamaan sen, että suunniteltu 

liiketoimintamalli toimii. Asiakkuuksien kehittämisen mallin avulla startup-yritys voi siis käyttää 

resurssejaan myyntiin ja markkinointiin kohdennetusti, vahvistetun Product/Market -fitin ja 

liiketoimintamallin turvin. Asiakkuuksien kehittämisen mallin kahden ensimmäisen vaiheen hyöty 

on siinä, että kasvun tavoitteluun liittyvät suuret panostukset myyntiin ja markkinointiin, sekä 

toiminnan skaalaamisen mukanaan tuomat kustannukset ja investointitarve perustuvat alkuperäisten 

oletusten sijaan testattuun ja vahvistettuun tietoon, jolloin resurssien käyttö tehostuu. (Blank 2013). 
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Asiakkuuksien luonnin vaiheessa liiketoimintamalli ja markkina on todennettu ensimmäisten 

myyntien kautta. Yritys valmistautuu luomaan lisää kysyntää tuotteelleen kasvattaakseen myyntiä. 

Asiakkuuksien luonnin vaiheessa yritys kerää tietoa löytämästään markkinasta ja valitsee 

markkinatyypin, jolla se tulee operoimaan. Seuraavaksi tuote asemoidaan tällä markkinalla. Blank 

(2013, 29) käyttää asiakkuuksien luontivaiheen kuvaamiseen Mooren (2014) esittelemää käsitettä 

kuilun ylittäminen (Crossing the Chasm). Asiakkuuksien luonnin vaiheessa yritys valmistautuu 

kuilun ylittämiseen. Kuilun ylittäminen Mooren (2014) mukaan tarkoittaa siirtymistä aikaisesta 

markkinasta valtavirtamarkkinaan ja myyntivolyymin nopeaa kasvua. Tätä siirtymää kuvaa myös 

asiakasprofiilin muuttuminen Moore (2014). Asiakkuuksien luonnin vaiheen toimintamalli riippuu 

siitä, minkälainen markkina on kyseessä. Blank (2013, 29) mainitsee neljä erilaista markkinaa: 

Olemassa oleva markkina, jolla on kilpailijoita, uusi markkina ilman kilpailijoita, matalan hinnan 

strategia kilpaillulla markkinalla ja niche-segmentin tavoittelu kilpaillulla markkinalla. Se, 

minkälainen markkina on kyseessä, määrittää, miten tuotetta kannattaa markkinoida. Asiakkuuksien 

luonnin vaiheeseen kuuluu myös product launch eli tuotteen julkaisu markkinoille valitulla 

markkinointistrategialla. Asiakkuuksien luonnin vaiheen lopputuloksena ovat vuosittainen strategia 

ja mittaristo tavoitteiden seurantaan. Mallissa kysynnän luomiseen valittua strategiaa arvioidaan 

vuoden jälkeen ja päätetään toiminnan jatkamisesta, muutoksista, tai markkinoilta poistumisesta. 

(Blank 2013). 

Yrityksen rakentamisen vaihe on asiakkuuksien kehittämisen prosessin viimeinen vaihe. Tässä 

vaiheessa huomio siirtyy asiakkaiden ymmärtämisestä ja markkinoinnista liiketoiminnan 

kokonaisuuden hallintaan. Yrityksen rakentamisen vaiheessa rakennetaan organisaatio, jossa roolit ja 

vastuut on määritelty. (Blank 2013). Tässä tutkielmassa ei käsitellä case-yrityksen yrityksen 

rakentamisen vaihetta, sillä se ei auta vastaamaan tutkimuskysymykseen startup-yrityksen 

arvolupauksen testaamisesta ja markkinoiden etsimisestä. 

Vakiintuneista yrityksistä poiketen startup ei tunne valmiiksi markkinoita, joille se kehittää 

tuotettaan. Tästä syystä prosessin alussa ei voida tietää kaikkia yksityiskohtia esimerkiksi tuotteen 

ominaisuuksista ja markkinoista. Oletuksena on, että vakiintunut yritys tuntee omat asiakkaansa ja 

markkinansa ja pystyy siksi suunnittelemaan uuden tuotekehitysprosessin alusta loppuun, 

aikaisemman osaamisen ja markkinatutkimuksen perusteella. Startup-yrityksen alkuperäistä 

liikeideaa taas tulisi pitää hypoteesina, jota asiakkuuksien kehittämisen prosessia toteuttamalla 

testataan, pyrkimyksenä löytää liiketoimintamalli, jolla liikeideasta voidaan kehittää kannattavaa ja 

kasvavaa liiketoimintaa. Tästä syystä startup-yrityksen strategiaa ei ole mielekästä kuvata 
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yksityiskohtaisella liiketoimintasuunnitelmalla, jossa määritellään esimerkiksi liiketoimintamalli, 

markkinoiden koko, liikevaihtoennusteita vuosien päähän tulevaisuuteen sekä tuotteen lopulliset 

ominaisuudet. Startup-yrityksen oletuksia liiketoimintamallista on tehokkaampaa kuvata esimerkiksi 

Lean kanvas -mallilla. Idea tai visio sisältää ainakin oletuksen asiakkaiden kohtaamasta ongelmasta 

ja tarjoaa siihen ratkaisun. Asiakkuuksien kehittämisen prosessissa yritys pyrkii todentamaan idean 

ja siihen liittyvät oletukset etsimällä potentiaalisia asiakkaita, joille tämä ongelma on tärkeä. 

2.2 Tuotekehitysmalli 

Tuotekehitysmalli esitellään tässä osana tyypillisen startup-yrityksen tuotekehitysprosessia ja 

liiketoimintasuunnitelmaa. Edellä esitelty asiakkuuksien kehittämisen malli on tarkoitettu 

tuotekehitysmallin rinnalle, täydentämään sen puutteita startup-yrityksen liiketoiminnan 

kehittämisessä. Tuotekehitysprosessin etenemistä on kuvattu tuotekehitysmallilla eli 

vesiputousmallilla. Blankin (2013) mukaan tätä mallia käytetään usein myös startup-yrityksen 

markkinointi- ja myyntiprosessin mittarina tai aikatauluna, mihin se ei sovellu. Vesiputousmalli-

nimitys tulee esitystavasta, jossa vaiheet kuvataan ylhäältä alas laskevina portaina, mikä antaa 

vaikutelman suoraviivaisesti ja ennalta-arvattavasti etenevästä prosessista. Tuotekehitysmallissa on 

neljä vaihetta: Konsepti, kehitys, testaus ja tuotteen julkaisu. Konseptivaiheessa muotoillaan visio 

tuotteesta sekä liiketoimintasuunnitelma. Kehitysvaiheessa tuotteeseen kehitetään konseptivaiheessa 

määritellyt ominaisuudet. Testausvaiheessa on usein ainakin kaksi testauskierrosta, alfa- ja beetatesti, 

joissa tavoitteena on löytää ja korjata tuotteessa olevat viat. Neljäs vaihe on tuotteen julkaisu, mikä 

tarkoittaa mittavia markkinointi- ja myyntikustannuksia, kun valmiille tuotteelle pyritään luomaan 

kysyntää. (Blank 2013). 

Blank (2013) luettelee tuotekehitysmallin kymmenen heikkoutta tuotekehityksen ulkopuolella. 

Näihin heikkouksiin kuuluvat asiakasnäkökulman puuttuminen, markkinointi- ja myyntiprosessien 

hallinnan heikkoudet, tehokkuuden painottaminen oppimisen sijaan, sekä toiminnan kokoluokan 

kasvattaminen puutteellisen tiedon varassa. 



12 

 

 

Kuvio 2. Tuotekehitysmalli, mukaillen Blank (2013). 

Toisin kuin asiakkuuksien kehittämisen mallissa, tuotekehitysmallin edellisen vaiheen toteuttaminen 

johtaa suoraviivaisesti seuraavaan, ja tavoitteena on päästä mahdollisimman nopeasti alusta loppuun, 

kohti valmiin tuotteen julkaisua. Tässä mallissa tuotekehitys etenee suunnitelmavaiheesta 

suoraviivaisesti eteenpäin kohti viimeistä vaihetta, joka on tuotteen julkaisu markkinoille. 

Liikevaihtoa alkaa syntyä vasta, kun tuote on markkinoilla mallin viimeisessä vaiheessa. Tuotteen 

julkaisua edeltävät vaiheet aiheuttavat pelkästään kustannuksia, minkä vuoksi mallin toteuttamisessa 

on tavoitteena päästä tehokkaasti tuotteen julkaisuvaiheeseen, jossa valmis tuote voidaan julkaista 

markkinoille ja myyntiä alkaa syntyä. Tuotekehityksen edetessä markkinointia ja myyntiä saatetaan 

jo käynnistää ja sitoa siihen kustannuksia, kun lähestytään julkaisupäivää. Tuotekehityksen 

vesiputousmalli etenee suoraviivaisesti konseptista tuotekehitykseen, testaukseen ja lopulta tuotteen 

julkaisuun. Tällaisen toimintasuunnitelman perusteella startup käyttää todennäköisesti kaikki 

resurssinsa tuotekehitykseen ja markkinointiin ja lyö lukkoon tuotteen ominaisuudet ennen kuin sitä 

päästään testaamaan markkinoilla. Asiakkuuksien kehittämisen mallissa taas pyritään ymmärtämään 

asiakkaan ongelmia ja testaamaan aikaisessa vaiheessa, ratkaiseeko tuote näitä ongelmia. 
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Kuvio 3. Projektin vuokaavio, mukaillen Adler et al. (1996). 

Vesiputousmallin heikkoutena startup-yrityksen liiketoiminnan rakentamisessa voidaan pitää sitä, 

että koko kehitysprosessin onnistuminen on riippuvainen onnistuneesta suunnitelmasta heti projektin 

alussa. Startup-yrityksen toimintaympäristö on kuitenkin epävarma, sillä se vasta etsii markkinoita 

tuotteelleen. (Blank 2013). 

2.3 Liiketoimintamallikanvas ja Lean kanvas 

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) liiketoimintamallikanvas (Business Model Canvas) on työkalu, 

jolla liiketoimintamalli voidaan kuvata yhdelle sivulle kattavamman ja pidemmän 

liiketoimintasuunnitelman sijaan. Liiketoimintamallikanvaassa on joitakin eroja Mauryan (2012) 

Lean kanvas -malliin (kuvio 4). Liiketoimintamallikanvaassa Lean kanvaan ongelma-, ratkaisu- ja 

mittariruudut ovat nimeltään partnerit, toiminnot ja resurssit. Lean kanvaan kilpailueturuutu kuvaa 

liiketoimintamallikanvaassa asiakassuhteita. 

Blankin (2013, 27) mukaan startup-yrityksen tapauksessa liiketoimintamallikanvas kuvaa 

hypoteeseja liiketoimintamallista. Blank (2013, johdanto, 10) toteaa, että liiketoimintamallikanvas 

kokoaa kaikki startup-yrityksen hypoteesit selkeään esitysmuotoon. Tämä kytkeytyy Blankin (2005) 

ajatukseen startup-yrityksestä yrityksenä, joka etsii liiketoimintamallia, jolla se voisi toteuttaa 

ideansa. Prosessiin kuuluu mahdollisesti useita pivotteja eli suunnanmuutoksia, joissa myös 

liiketoimintamalli muuttuu merkittävästi. Liiketoimintamalli- ja Lean kanvas ovat helppokäyttöisiä 
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työkaluja liiketoimintamallin muutosten havainnollistamiseen. Kuviossa 4 esitetään, miten Lean 

kanvas -mallilla tuotetaan kuva yrityksen liiketoiminnasta. 

 

Kuvio 4. Lean kanvas, mukaillen Maurya (2012). 

Lean kanvas -mallin oikea puoli kuvaa markkinoiden ominaisuuksia ja vasen puoli tuotteen 

ominaisuuksia. Tässä luvussa esitellyistä kahdesta mallista Lean kanvas valikoitui käyttöön 

empiirisen aineiston analyysissä, koska sen käsitteet ovat liiketoimintamallikanvasta lähempänä 

Blankin asiakkuuksien kehittämisen mallin käsitteitä. Asiakkuuksien kehittämisen mallissa ongelma 

ja ratkaisu ovat tärkeitä vahvistettavia hypoteeseja prosessin kahdessa ensimmäisessä vaiheessa. 

2.4 Kirjallisuuskatsauksen yhteenveto 

Kirjallisuuskatsauksessa on esitelty keskeinen kirjallisuus, jota tässä tutkielmassa hyödynnetään. 

Tämän tutkielman tutkimuskysymys on johdettu Blankin (2005) asiakkuuksien kehittämisen mallista. 

Asiakkuuksien kehittämisen malli on siksi perusta empiirisen aineiston analyysille. Tutkielman 

empiirisessä osuudessa selvitetään, miten yritys on testannut tuotteen arvolupausta potentiaalisilla 

asiakkailla ja etsinyt asiakkaita ja markkinaa. Asiakkuuksien kehittämisen prosessin etenemistä 

kuvataan liiketoimintamallin kehittymisen kautta Lean kanvas -mallia hyödyntäen. 

Kirjallisuuskatsauksessa käsiteltiin asiakkuuksien kehittämisen malli (Blank 2013). Lisäksi 

tutustuttiin Osterwalderin ja Pigneurin liiketoimintamallikanvas -malliin, jonka Blank (2013, 

johdanto, 10) toteaa olevan hyödyllinen työkalu startupin hypoteesien keräämiseen yksinkertaiseen 
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esitysmuotoon. Maurya (2012) on kehittänyt liiketoimintamallikanvas -työkalusta Lean kanvas -

nimisen version, joka on tarkoitettu soveltuvaksi nimenomaan startup-yritykselle. Tämän tutkielman 

tarpeisiin näistä kahdesta mallista soveltuu paremmin Lean kanvas -malli, koska sen sisältö vastaa 

liiketoimintamallikanvasta paremmin asiakkuuksien kehittämisen mallin käsitteitä ja sisältöä. Lean 

kanvas -malli sisältää liiketoimintamallikanvasta selkeämmän version tuote-, ongelma- ja 

asiakashypoteesien kuvauksesta, mikä on hyödyllistä erityisesti startup-yritystä kuvattaessa. 

Empiiristä aineistoa kuvataan ja analysoidaan tässä tutkielmassa Blankin (2005) asiakkuuksien 

kehittämisen mallin ja sitä havainnollistavan Lean kanvas -työkalun avulla. 

Empiirisen aineiston keruu toteutettiin siten, että oli mahdollista muodostaa kuva TeacherGamingin 

asiakkuuksien kehittämisen prosessin kulusta Minecraft Edu -pelin kehittämisen aikana. Tämän 

tavoitteen toteuttamiseksi kerättiin tietoa asiakkuuksien kehittämisen prosessin toteutumisesta 

yrityksessä, sekä pyrittiin luomaan aikajana, jolle yhtiön tärkeät liiketapahtumat ja kehitysprosessin 

etenemiseen liittyvät tapahtumat voitiin asettaa. Mauryan (2012) Lean kanvas -mallia käytettiin 

työkaluna liiketoimintamallin kehityksen havainnollistamisessa, mikä auttoi muodostamaan kuvan 

asiakkuuksien kehittämisen prosessin etenemisestä. Empiirinen aineisto esitellään 4. luvussa Lean 

kanvas -mallin avulla. 

Haastatteluaineiston perusteella rakennettiin Lean kanvas -mallin mukainen kuvaus yrityksen 

liiketoimintamallista Minecraft Edu -kehitysprosessin alussa ja tilanteessa juuri ennen yrityksen 

myyntiä Microsoftille. Tämän kuvauksen tarkoitus on havainnollistaa yrityksen kehitysprosessia. 

Luvussa viisi analysoidaan asiakaskehitysprosessin keskeisiä kohtia asiakkuuksien kehittämisen 

prosessin näkökulmasta.
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3 TUTKIMUSMENETELMÄT JA AINEISTONKERUU 

3.1 Case-yritys 

TeacherGaming oli suomalainen startup-yritys, joka perustettiin vuonna 2010 suositun Minecraft-

pelin opetusversion kehittämiseksi. Peruskoulunopettaja Santeri Koivisto uskoi, että suositussa 

Minecraft-pelissä olisi potentiaalia opetuskäytössä. Koivisto perusti yrityksen vuonna 2010 

kehittääkseen Minecraft-pelistä opetusversion kouluille. TeacherGaming kehitti Minecraft-pelistä 

opetukseen soveltuvan version, Minecraft Edun, josta tuli suosittu perusopetuksessa käytetty 

oppimispeli. Vuonna 2016 teknologiayhtiö Microsoft osti alkuperäisen Minecraft-pelin kehittäneen 

Mojang AB:n ja teki pian tämän jälkeen TeacherGamingille tarjouksen Minecraft Edusta. 

TeacherGaming myytiin vuonna 2016 Microsoftille, joka jatkoi Minecraft Edu -pelin liiketoimintaa 

ja pelin kehittämistä osana Microsoftin omistamaa Minecraft-ekosysteemiä. 

3.2 Tutkimusmenetelmät 

Tämä kandidaatintyö on toteutettu kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Kvalitatiivista tutkimusotetta 

käytettäessä kohdetta tutkitaan kokonaisvaltaisesti (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara, 2007, 157). Tässä 

tutkielmassa kuvataan ja analysoidaan yksittäistä pelinkehitysprosessia. Tutkimuksen tavoite on 

kartoittaa ja kuvata todenmukainen kuva tästä prosessista ja analysoida sen perusteella yrityksen 

asiakkuudenkehitysprosessin kriittisiä kohtia. Tapaustutkimus tutkimusstrategiana soveltuu 

yksityiskohtaisen tiedon hankkimiseen yksittäisestä tapauksesta, esimerkiksi prosessista (Hirsjärvi, 

Remes, Sajavaara, 2007, 130-131). 

Tutkielman empiirinen aineisto case-yrityksen kehitysprosessista on kerätty kahdessa haastattelussa, 

joissa tutkija on haastatellut TeacherGamingin perustajaa ja toimitusjohtajaa Santeri Koivistoa. 

Koivisto oli perustajan ja toimitusjohtajan roolissa yrityksen perustamisesta liiketoiminnan myyntiin 

Microsoftille asti ja hänellä on kattava kuva yrityksen liiketoiminnan kehittymisestä. Koivisto on 

kuitenkin ennen ensimmäistä haastattelua huomauttanut, että hänellä ei ole yhtä hyvää ymmärrystä 

pelinkehityksestä kuin pelinkehitystiimillä. Tämä tutkielma käsittelee TeacherGamingin Minecraft 

Edu -pelin liiketoiminnan kehittämistä, missä Koivisto oli keskeisessä roolissa. 
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3.3 Aineiston keruu 

Aineiston keräämiseksi haastateltiin TeacherGamingin perustajaa ja toimitusjohtajaa, Santeri 

Koivistoa. TeacherGaming- yrityksen vaiheista Minecraft Edu -pelin kehitysprosessista oli etukäteen 

saatavilla niukasti tietoa. Ensimmäisen haastattelun tavoitteena oli luoda kuva Minecraft Edu -pelin 

kehitysprosessista. Haastattelu oli yksilöhaastattelu, joka toteutettiin Skype-viestintäsovelluksen 

avulla videopuheluna. Haastattelu litteroitiin videotallenteesta kirjalliseen muotoon. Haastattelu 

noudatti pääosin teemahaastattelun muotoa, mutta haastattelija käytti haastattelussa lisäksi Lean 

kanvas -mallin osa-alueita kartoittavia kysymyksiä niiltä osin, kuin asiat eivät teemakysymysten 

vastauksissa tulleet esille. Teemakysymyksillä selvitettiin yleiskuva Minecraft Edun 

kehitysprosessista ja Lean kanvas -mallia hyödyntämällä selvitettiin yksityiskohtia, joita tarvittaisiin 

täsmällisten liiketoimintamallikuvauksen tuottamisessa ja jotka eivät teemakysymyksissä nousseet 

esille.  

Valmistautuessaan haastatteluun tutkija hyödynsi myös Postarin (2013) opinnäytetyötä, jossa on 

kuvattu aikajanalla Minecraft Edun kehitysprosessin tärkeitä tapahtumia. Postarin (2013) 

opinnäytetyössä kuvattu aikajana on auttanut tutkijaa luomaan kuvan tämän tuotekehitysprosessin 

kulusta ennen haastattelua ja helpottanut haastattelukysymysten laatimisessa.  

Santeri Koiviston toinen haastattelu oli strukturoitu yksilöhaastattelu, joka toteutettiin 

kirjeenvaihtona Linkedin-yhteisöpalvelun viestintäsovelluksen kautta. Haastattelussa haastateltavalle 

esitettiin liiketoimintamallikuvausten muodossa väitteitä TeacherGamingin liiketoimintamallin 

vaiheista, ja pyrittiin todentamaan väitteiden vastaavan haastateltavan näkemystä aiheesta. 

Haastattelu eteni siten, että tutkija ilmoitti aluksi Koivistolle, että tutkimukseen liittyen olisi tarve 

kysyä lisäkysymyksiä. Tutkija tarkensi samassa viestissä, että tutkija oli muodostanut kolme 

liiketoimintamallikuvausta Koiviston ensimmäisen haastattelun perusteella. Tutkija pyysi lupaa 

lähettää haastateltavalle nämä kolme Lean kanvas -mallilla toteutettua liiketoimintamallikuvausta 

kommentoitavaksi. Edelleen samassa Koivistolle lähetetyssä viestissä tutkija selitti haastattelun 

tarkoituksen olevan vahvistaa näiden liiketoimintamallikuvausten paikkansapitävyys, ja jatkoi 

ensimmäisen mallin kuvaavan yrityksen alkuvaiheen oletuksia, toisen mallin varhaista 

liiketoimintamallia ja kolmannen mallin tilannetta ennen yrityksen myyntiä. Tutkija tarkensi vielä 

toivovansa kommentteja siitä, mikä malleissa ei pidä paikkaansa ja mitä malleista Koiviston 

näkemyksen mukaan puuttuu. Koivistolta saadun myöntävän vastauksen jälkeen tutkija lähetti 

liiketoimintamallikuvaukset (liite 2) Koivistolle. Koivisto kommentoi liiketoimintamallikuvauksia 
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22.5.2020 tutkijalle lähettämässään viestissä. Koiviston kommenteissa esitetyt korjausehdotukset ja 

puutteet korjattiin ja lisättiin luvussa neljä esitettyyn empiiriseen aineistoon. 

3.4 Aineiston käsittely ja analysointi 

Haastatteluilla kartoitettiin TeacherGamingin kehitysprosessin etenemistä ja markkinan ja asiakkaan 

etsimistä. Empiirisen aineiston jäsentäminen luvun neljä esitysmuotoon toteutettiin Mauryan (2012) 

Lean kanvas -mallia hyödyntäen. Empiirisen aineiston perusteella TeacherGamingin prosessista 

löytyi kolme asiakkuuksien kehittämisen prosessin etenemisen kannalta merkittävää vaihetta. Näitä 

vaiheita erottavat toisistaan liiketoimintamallin osa-alueista asiakkaaseen ja markkinaan sekä 

tuotteeseen ja sen arvolupaukseen liittyvät muutokset. Lean kanvas -mallilla kuvattiin 

liiketoimintamalli prosessin kolmessa vaiheessa. Lean kanvas -mallin mukainen aineiston luokittelu 

havainnollistaa kehitysprosessin etenemistä liiketoimintamallin kehittymisen kautta. Tällä tavalla 

aineisto on voitu jakaa liiketoimintamallin yksittäisiä osa-alueita prosessin tietyssä vaiheessa 

käsitteleviin osiin. 

Ensimmäisen haastattelun perusteella rakennettiin liiketoimintamallikuvaukset Lean kanvas -mallilla 

kehitysprosessin kolmesta vaiheesta. Nämä vaiheet olivat 1. Tiimin alkuperäiset oletukset, 2. 

Varhainen liiketoimintamalli ja 3. Liiketoimintamalli ennen yrityksen myyntiä Microsoftille. 

Ensimmäisen haastattelun sisältö litteroitiin, minkä jälkeen kehitysprosessin kolme keskeistä vaihetta 

kuvattiin Lean kanvas -mallilla aineiston perusteella. Litteroidusta aineistosta etsittiin Lean kanvas -

mallin mukaisia liiketoimintamallin osa-alueita kuvaavia ilmauksia, ja niiden perusteella koostettiin 

liiketoimintamallikuvaukset prosessin kolmesta vaiheesta. 

Luvussa neljä on esitetty liiketoimintamallikuvaukset, sekä niiden perusteena olevia ilmaisuja 

haastatteluaineistosta ja tutkijan haastatteluaineistosta tekemiä tulkintoja, jotka kuvaavat prosessin 

etenemistä. Empiirisen aineiston esittämisessä on huomioitu varsinkin markkinan ja asiakkaiden 

etsimiseen liittyvää sisältöä haastattelusta. Lean kanvas -muotoiset liiketoimintamallikuvaukset 

havainnollistavat liiketoimintamallia tietyllä ajan hetkellä ja tekstimuotoisessa kuvauksessa kuvataan 

lisäksi prosessin etenemistä ja liiketoimintamallissa tapahtuneita muutoksia ajan kuluessa. 

Santeri Koiviston toisen haastattelun tavoite oli validoida ensimmäisen haastattelun perusteella 

koostetut liiketoimintamallikuvaukset. Haastattelu toteutettiin siten, että liiketoimintamallikuvaukset 

esitettiin Koivistolle, joka arvioi niiden vastaavuutta hänen näkemykseensä prosessin kulusta. 

Koivisto esitti joitakin korjauksia ja lisäyksiä tuotettuihin liiketoimintamallikuvauksiin. Toisessa 
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haastattelussa saadut kommentit lisättiin liiketoimintamallikuvauksiin ja korjatut 

liiketoimintamallikuvaukset on esitetty luvussa neljä. 

Luvussa viisi analysoidaan empiirisen aineiston perusteella TeacherGamingin 

asiakkuudenkehitysprosessin keskeisiä kriittisiä kohtia. Analyysissä TeacherGamingin prosessia 

tarkastellaan luvussa kaksi esitellyn asiakkuuksien kehittämisen mallin (Blank 2013) kolmen 

ensimmäisen vaiheen, eli asiakkaan löytämisen, asiakkuuksien todentamisen ja asiakkuuksien 

luonnin, näkökulmasta. Blank (2013) on määritellyt asiakkuuksien kehittämisen mallin vaiheille 

tavoitteet, jotka jokaisessa vaiheessa tulisi täyttää, jotta yritys olisi valmis siirtymään asiakkuuksien 

kehittämisen prosessin seuraavan vaiheen toteuttamiseen. Luvussa viisi tarkastellaan, miten 

empiirisessä aineistossa kuvattu TeacherGamingin markkinoiden ja asiakkaan etsiminen eteni 

asiakkuuksien kehittämisen prosessin näkökulmasta ja analysoidaan prosessin kriittisiä kohtia. 

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin tärkeitä osa-alueita ovat tutkimuksen reliabiliteetin ja 

validiteetin arviointi. Lisäksi varsinkin laadullisessa tutkimuksessa, jossa reliabiliteetin ja validiteetin 

arvioimiseen ei ole välttämättä käyttökelpoisia mittareita, on tärkeää selostaa tutkimuksen toteutus 

tarkasti ja totuudenmukaisesti. (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara, 2007, 226-227). 

Tämän tutkielman reliabiliteetin kannalta empiirisen aineiston esittämiseen liittyy joitakin tutkijan 

tunnistamia ongelmia. Tutkija on käyttänyt tässä osassa tutkielmaa runsaasti tulkintaa pyrkiessään 

tuottamaan Minecraft Edun kehitysprosessista mahdollisimman kokonaisvaltaisen kuvan, jonka 

kontekstissa markkinoiden ja asiakkaan etsimistä on mielekästä analysoida. Esimerkiksi luvussa neljä 

esitettyjä liiketoimintamallikuvauksia tuottaessaan tutkija on tehnyt tulkintaa haastatteluaineistosta ja 

pyrkinyt muodostamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisen ja yhtenäisen kuvan prosessista ja 

liiketoimintamallin kehittymisestä. 

Suuri määrä haastatteluaineistoa on tiivistetty kolmeen liiketoimintamallikuvaukseen ja rajalliseen 

määrään asiakkuudenkehitysprosessin keskeisten kohtien käsittelyä. Haastatteluaineiston 

esittämisessä käytetty Lean kanvas -malli ja tutkijan tulkinnat ja painotukset aineiston tulkinnassa 

ovat ohjanneet sitä, mitä aineistosta on noussut esille. Teemahaastattelun kysymysten muotoilu ja 

haastattelutilanne vaikuttavat myös osaltaan tutkimustulosten reliabiliteettiin. Tuotettu kuvaus 

haastatteluaineistosta olisi tuskin täysin toistettavissa, koska kuvauksen tuottamisessa on käytetty 

tutkijan subjektiivista tulkintaa ja painotettu tutkimuskysymyksen aihepiiriin liittyvää materiaalia. 
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Markkinoiden ja asiakkaan etsimisen toteutunut prosessi on pystytty kuvaamaan hyvin tarkasti 

haastatteluaineistoon perustuen, mutta esimerkiksi liiketoimintamallikuvausten ongelman ja 

arvolupauksen määritelmät on jouduttu muodostamaan tekemällä tulkintaa haastattelun sisällöstä. 

Tämä tutkimusmenetelmän validiteettiin liittyvä ongelma on tässä tutkielmassa ratkaistu toisessa 

haastattelussa, jossa tuotetut liiketoimintamallikuvaukset esiteltiin Koivistolle ja validoitiin. 
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4 EMPIIRINEN AINEISTO 

4.1 Tiimin oletus liiketoimintamallista prosessin alussa 

 

Kuvio 5. Lean kanvas, mukaiillen Maurya (2012). Oletettu liiketoimintamalli prosessin alussa.  

Santeri Koiviston haastattelun perusteella Minecraft Edu -projektin alussa tiimillä oli 

liiketoimintamallista alustava näkemys, joka ei kuitenkaan vastannut kaikkiin Lean kanvas -mallin 

kohtiin. Kuvio 2 on tiimin oletuksia projektin alussa, vuonna 2010, kuvaava 

liiketoimintamallikuvaus. Koiviston mukaan tiimillä ei ollut alussa selkeää 

liiketoimintasuunnitelmaa, vaan tiimiä ohjasi visio oppituntisisältöjen tekemisestä Minecraft-peliin. 

”Sanotaanko näin, että ei meillä sellaista kauhean selkeää liiketoimintasuunnitelmaa, 

että ehkä se oli enemmän – tavallaan se visio oli, että me lähdettiin tekemään 

ominaisuuksia Minecraftiin, jotka tekisivät siihen enemmän tämmöisiä koulu-, 

oppituntisisältöjä.” (Koivisto) 

Ongelma: Koiviston mukaan tiimi ei Minecraft Edulla pyrkinyt ratkaisemaan mitään tiettyä 

opettajien tai koulujen kohtaamaa ongelmaa, eikä yrityksellä ollut pyrkimystä vastata tiettyyn 

asiakastarpeeseen. Koiviston näkemyksen mukaan tuolloin käytössä olleet opetuspelit olivat 

kuitenkin huonoja. Koivisto huomauttaa myös, että opetuspelien käyttöä opetuksessa on usein 

perusteltu oppilaiden motivoinnilla ja pelien innostavuudella.  
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”Kyllä niinku oppimispelit oli silloin scheissee ja ne on niinku nykyäänkin scheissea 

pitkälti. Eli tämmöiset niinku opettajien motivaatio, oppilaiden motivointi – näähän on 

tämmöisiä vanhoja virsiä, millä perustellaan pelejä ylipäätään. Sillä engagementillä ja 

näin. Mutta eihän hyvä opettaja, joka osaa mielenkiintoisesti selittää asioita, ja tekee 

mielenkiintoisia tehtävänantoja ja ryhmätyöhommia, eihän se tarvitse mitään 

himmeleitä.” (Koivisto) 

Minecraft-pelistä oli tulossa hyvin suosittu peli vapaa-ajan pelaamisessa, ja Koivisto näki Minecraft-

pelissä suurta lisäarvoa opetuksessa sen motivoivuuden ja innostavuuden ansiosta. Kuviossa 2 

ongelmaksi on määritelty tarve kiinnostaville opetuspeleille sekä pelioppimisen osaamisen ja 

välineiden puute kouluissa. 

Asiakassegmentit: Minecraft Edun käyttäjäksi oletettiin prosessin alussa tavallinen 

peruskoulunopettaja. TeacherGamingin lisenssisopimus Minecraft-pelin kehittäneen Mojangin 

kanssa mahdollisti kuitenkin pelin myymisen vain kouluille, ei yksittäisille opettajille tai 

yksityishenkilöille. Tästä syystä ostopäätöksen teki koulun hankinnoista vastaava henkilö eikä 

opettaja itse, ja tuotteesta maksava asiakas oli koulu. Ensimmäiset asiakaskontaktit tapahtuivat, kun 

Koivisto otti yhteyttä peruskoulujen rehtoreihin ja opettajiin Suomessa. Alkuperäinen oletus oli, että 

pelin käyttäjä voi olla kuka tahansa opettaja, eli markkinaa ei eroteltu erilaisiin segmentteihin. Tämä 

oletus näkyi käytännössä varhaisissa asiakashankintayrityksissä. Peliä yritettiin alkuvaiheessa myydä 

suomalaisille peruskouluille, mikä osoittautui haastavaksi. 

Uniikki arvolupaus: Minecraft Edun arvolupaus oli tarjota innostava ja monipuolinen opetuspeli 

kouluille. Tiimi näki Minecraft-pelin pelinä, joka kiinnostaa niin oppilaita kuin opettajiakin. 

Minecraft Edussa oli ominaisuuksia, joilla asioita pystyttiin opettamaan innostavasti. Oletettu 

arvolupaus perustui muun muassa tiimin omiin kokemuksiin Minecraft-pelin pelaamisesta sekä 

havaintoon sen suuresta suosiosta vapaa-ajan pelinä. Koivisto uskoi Minecraft-pelin opetusversiossa 

olevan potentiaalia opetuspelinä. 

”Eihän opettajat sinänsä tarvinnut Minecraftia mihinkään pakosti. Kyllähän ne pystyi 

hoitaan oman hommansa. Mutta kun se oli niin valtavan suosituks tuleva peli, ja se oli 

niin motivoiva ja innostava siellä luokassa, niin se tarjos vaan sitä lisäarvoo niin paljon. 

Ja sitten kun opettajat pääsi oikeen vauhtiin sen kanssa niin siellä keksittiin niin hurjia 

visioita, mihin kaikkeen sitä voi käyttää, ja niin siistejä juttuja että se sitten alkoi vetää 

jo omalla painollaan.” (Koivisto) 
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Ratkaisu: Varhaiseen Minecraft Edu -tuotteeseen kuului lisenssi tähän Minecraft-pelin 

opetusversioon, sekä TeacherGamingin kehittämää opetukseen tarkoitettua sisältöä. 

TeacherGamingin jo varhaisessa vaiheessa kehittämiä ominaisuuksia olivat muun muassa oppitunnin 

hallinnan työkalut, kuten oppilaiden pelihahmojen ”jäädyttäminen” eli pysäyttäminen, sekä työkalu, 

jolla opettaja pystyy antamaan ohjeita oppilaille. 

Itse pelin ja sen ominaisuuksien lisäksi tiimi oletti, että tärkeä osa Minecraft Edu -tuotetta olisivat 

yrityksen tarjoamat palvelut. Näihin palveluihin oletettiin kuuluvan opettajien kouluttaminen 

Minecraft Edun käyttöön, tekninen tuki pelin käyttöönottoon kouluissa, sekä muut lisäpalvelut. 

Kanavat: Koiviston mukaan TeacherGamingillä ei ollut selkeää liiketoimintasuunnitelmaa. Tiimin 

oletuksia myynti- ja markkinointikanavista kuvaa myynnin ja markkinoinnin toteutus alkuvaiheessa. 

Kun Minecraft Edusta oli kehitetty aikainen versio, Koivisto otti yhteyttä suomalaisiin 

peruskouluihin. Myyntiä ja asiakkaiden etsimistä toteutettiin tiimin voimin varsinkin puhelimitse 

suoramyyntinä. Pian kuitenkin huomattiin, ettei myyntityö tuottanut juurikaan tuloksia, ja kouluilla 

ei ollut kiinnostusta opetuspelinä markkinoituun tuotteeseen. 

Toinen markkinointikanava aikaisessa vaiheessa olivat opetusalan ja opetuspelialan tapahtumat sekä 

tiimin toteuttamat promootiot kouluissa. Koivisto ei mainitse tässäkään kanavassa tehdyn työn 

tuottaneen pelimyyntiä. 

Tulovirrat: Alkuperäisen liikeidean mukaan Minecraft Edun lisenssimyyntiä tehtäisiin hyvin 

pienellä katteella. Koiviston mukaan tiimin alkuperäinen suunnitelma oli tarjota Minecraft Eduun 

liittyviä koulutuksia ja lisäpalveluita, joilla yritys tekisi voittoa. Tällaisessa liiketoimintamallissa 

pelin ostaneet asiakkaat tuottaisivat lisää kannattavampaa liiketoimintaa, kun he ostaisivat 

lisäpalveluita yritykseltä. Pelilisenssien myynnin oletettiin johtavan myös palvelumyynnin kasvuun. 

Pelilisenssin toimittaminen asiakkaalle ei aiheuttaisi merkittäviä kustannuksia yritykselle, ja olisi 

näin ollen hyvin skaalautuvaa liiketoimintaa. Tiimi oletti kuitenkin, että heikosti kannattava 

lisenssimyynti ei tulisi kattamaan pelinkehityksestä ja muista välttämättömistä toiminnoista 

aiheutuvia kiinteitä kustannuksia. On tärkeää myös huomata, että tässä vaiheessa lisenssimyynnin 

oletettiin vaativan jonkinlaisen myynti- ja markkinointimallin kehittämistä, ja tiimillä ei ollut sen 

luonteesta ja kustannuksista selkeää suunnitelmaa. Näistä syistä oletettiin, että palvelumyynti 

asiakkaille olisi yritykselle se tulonlähde, joka tuottaisi pääosan yrityksen tuloksesta. Asiakasmäärän 

kasvaessa palveluliiketoiminta vaatisi lisää henkilöstöä, toisin kuin skaalautuva lisenssimyynti, jossa 
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suurempi asiakasmäärä ei aiheuttaisi juurikaan lisäkustannuksia. Koivisto mainitsee myös, että 

lisäpalvelujen myynnin oletettiin olevan mahdollista vain Suomessa, missä yrityksellä oli 

henkilöstöä. 

Kustannusrakenne: Asiakkaille myydyistä Minecraft Edu -lisensseistä maksettava lisenssimaksu 

Minecraft-pelin kehittäneelle Mojangille oli merkittävä kustannus. Alkuperäisessä 

liiketoimintasuunnitelmassa hyväksyttiin heikko kannattavuus lisenssimyynnissä, koska asiakkaiden 

odotettiin ostavan lisäpalveluita. Koiviston mukaan Minecraft Edu -lisenssejä myytiin kouluille 

aluksi viiden prosentin katteella. 

Tiimi oletti, että asiakkaat tarvitsevat lisäpalveluita, joita nämä ostaisivat TeacherGamingilta. Näihin 

palveluihin kuuluisivat koulutukset ja tuki pelin käyttöönottoon kouluissa, sekä muut lisäpalvelut. 

Alkuvaiheessa, pelinkehitystä lukuun ottamatta, yrityksen toiminnan muut osa-alueet toteutettiin 

pääosin yrityksen perustajien voimin. Asiakasmäärän kasvaessa näiden palveluiden tuottamisesta 

tulisi kuitenkin aiheutumaan henkilöstö- ja muita kustannuksia, kun palveluliiketoimintaan 

tarvittaisiin lisää resursseja. 

Pelinkehitystiimin henkilöstökulut olivat merkittävä kustannus. Minecraft Edu -peliä kehitettiin 

jatkuvasti, sekä Minecraft -pelin päivitysten integroimiseksi Minecraft Eduun että uusien opetusta 

tukevien ominaisuuksien kehittämiseksi. Henkilöstöön kuului alkuvaiheessa perustajien lisäksi pieni 

pelinkehitystiimi. 

Avainmittarit: Alkuvaiheessa tärkein prosessin etenemisen mittari ja huolenaihe oli asiakasmäärän 

kehittyminen. Kouluilta tiedusteltiin kiinnostusta Minecraft Edu -peliin. Koivisto ei haastattelussa 

mainitse pelinkehitysprosessin edistymisen mittareita ja tavoitteita. Koiviston mukaan, kun 

ensimmäiset koulut ostivat peliä, yrityksellä ei ollut tarjota muuta kuin Minecraft-pelin peruslisenssi. 

Kun Minecraft Edu julkaistiin, varhaisessa versiossa ydinominaisuuksia olivat Koiviston mukaan 

palvelimen pystyttäminen ja oppilaiden perushallinta. 

Epäreilu kilpailuetu: Haastattelussa ei ilmennyt oletusta kilpailuedusta prosessin alussa. Toisaalta 

Minecraft-pelistä ei ollut olemassa opetusversiota, ja Minecraft Edu kehitettiin laajasti määritellen 

opetuspelien tai opetustyökalujen markkinalle. Minecraft Edun kehityshetkellä Minecraft-pelistä ei 

ollut saatavilla muita opetusversioita, mutta TeacherGamingilla ei myöskään ollut yksinoikeutta 

Minecraft-pelin opetuslisenssien myyntiin.
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4.2 Varhaisen liiketoimintamallin löytyminen 

 

Kuvio 6. Lean kanvas, mukaillen Maurya (2012). Varhainen liiketoimintamalli noin vuonna 2010. 

Ongelma: Santeri Koivisto totesi haastattelussa, että TeacherGaming ei pyrkinyt Minecraft Edulla 

ratkaisemaan yksittäistä ongelmaa, joka olisi tunnistettu ja määritelty. Haastattelussa mahdollisista 

koulujen kohtaamista haasteista nousivat esiin oppilaiden motivointi, osaamisen puute opetuspelien 

hyödyntämisessä, sekä pelaaminen kasvatushaasteena ja pelien suosion sovittaminen yhteen 

kouluopetuksen kanssa. Koiviston mukaan Minecraft Edu tarjosi huomattavaa lisäarvoa opetukseen. 

Tässä toteutuneessa varhaisessa liiketoimintamallissa ongelma -kohta on jätetty tyhjäksi, koska 

varhaiset asiakkaat tulivat eri suunnasta, kuin tiimi alun perin oletti. Tiimi ei ollut aikaisemmin 

tunnistanut tätä löytynyttä varhaista asiakaskuntaa, eikä siksi ollut muotoillut tuotetta ratkaisuksi 

tämän asiakasryhmän ongelmaan. Koiviston mukaan Minecraft Edun Joel Levinin blogissa saama 

näkyvyys johti siihen, että Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa toimivat koulut ottivat yhteyttä 

TeacherGamingiin. 

Asiakassegmentit: Asiakkaina nähtiin alusta lähtien koulut. Ensimmäiset asiakaskontaktit otettiin 

suomalaisiin peruskouluihin. Koivisto kertoo käyneensä itse keskusteluja suomalaisten 

peruskoulujen kanssa. Suomalaiset koulut eivät kuitenkaan olleet juurikaan kiinnostuneita pelistä. 

Koivisto kertoo, että joitakin kappaleita pelilisenssiä saatiin myytyä tutuille koulujen rehtoreille 
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kokeilua varten. Vasta sosiaalisen median kanavien ja vaikuttajamarkkinoinnin kautta ilmeni tärkeä 

alkuvaiheen asiakasryhmä, koulut Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa. Yhdysvaltalaisen opettajan 

Joel Levinin suosittu blogi Minecraft-pelin mahdollisuuksista opetuskäytössä toi yrityksen tietoon 

kohderyhmän, joka muodostui Minecraft-pelistä kiinnostuneista opettajista, varsinkin Yhdysvalloissa 

ja Iso-Britanniassa. Yhteydenotto ja yhteistyöehdotus suositun Tumblr-yhteisöpalvelussa julkaisevan 

bloggaajan, Joel Levinin kanssa toi TeacherGamingille näkyvyyttä blogin seuraajien keskuudessa. 

Koivisto kertoo, että bloginäkyvyyden seurauksena TeacherGaming alkoi saada yhteydenottoja ja 

tilauksia Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa toimivilta kouluilta. Näiden asiakkaiden kanssa tehtiin 

ensimmäiset kaupat. 

Alkuoletuksissa määritelty Minecraft Edun käyttäjä, eli tavallinen peruskoulunopettaja, näytti 

varhaisen liiketoimintamallin toteutumisen myötä osoittautuvan vääräksi oletukseksi. Koiviston 

mukaan varhaiset yhteydenotot tulivat opettajilta, joiden työtehtävä koulussa oli tyypillisesti 

”computer science specialist” tai ”enrichment specialist”. Varhaiset käyttäjät näyttivät olevan 

digitalisoimisen ja pelioppimisen ammattilaisia tavallisten opetustyötä tekevien opettajien sijaan. 

Uniikki arvolupaus: Koiviston haastattelun perusteella yksi arvolupauksen tärkeä osa oli 

mahdollistaa oppilaiden pelaamisinnostuksen hyödyntäminen opetuksessa. Koiviston mukaan 

vuonna 2010 pelaaminen nähtiin kouluissa opetukselle enimmäkseen haitallisena ilmiönä, sillä 

oppilaat olisivat halunneet pelata oppituntien aikana ja välitunneilla, mikä häiritsi opetusta. 

Toinen tärkeä tekijä arvon luomisen kannalta oli, että alkuperäinen Minecraft-peli oli tuolloin erittäin 

suosittu peli, jota oppilaat pelasivat myös vapaa-aikanaan. Yksi tapa muotoilla Minecraft Edun 

arvolupaus olisi yksinkertaisesti ”Minecraft kouluun”, mistä Minecraft-pelin tuntevat opettajat ja 

oppilaat voisivat päätellä, millainen peli on ja mitä se mahdollistaa opetuksessa. 

Ratkaisu: TeacherGaming tuotti opetussisältöjä Minecraft-peliin ja mahdollisti pelin helpon 

käyttöönoton koulussa. Opetussisältöjen tuottaminen mahdollisti Minecraft-pelin hyödyntämisen 

opetuksessa. Teachergamingin tuottamat ominaisuudet mahdollistivat myös pelin käytön koulun 

omassa lähiverkossa. 

Pelin ominaisuudet eivät varhaisen liiketoimintamallin löytymisen vaiheessa olleet merkittävästi 

erilaisia, kuin mitä alkuperäisessä versiossa oli. Tuote muodostui pelilisenssistä koululle ja 

TeacherGamingin kehittämistä ominaisuuksista, jotka tukevat opettamista. Keskeinen ero 

TeacherGamingin varhaisen liiketoimintamallin ratkaisussa verrattuna alkuperäisiin oletuksiin oli 
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yrityksen tuottamien lisäpalveluiden tarve. Varhaiset asiakaskoulut toimivat maantieteellisesti 

kaukana, ja varhaisista käyttäjistä suuri osa oli pelioppimisen asiantuntijoita. Tästä syystä alun perin 

oletetun kaltainen palvelu- ja koulutustoiminta asiakaskouluissa olisi ollut raskasta toteuttaa, eikä 

sille käyttäjien asiantuntemuksen ansiosta ollut juurikaan tarvetta. 

Kanavat: TeacherGamingin varhaisen liiketoimintamallin kehittymisessä toimivan kanavan 

löytäminen oli tärkeää. Alkuperäinen asiakashankintamalli, jossa tiimi oli yhteydessä suoraan 

yksittäisten koulujen päättäjiin, ei ollut toiminut. Koulujen rehtorit eivät olleet kiinnostuneita edes 

perehtymään Minecraft Eduun ja pelin myynti ei onnistunut. Koiviston mukaan peliä myytiin aluksi 

vain muutama kappale tutuille koulun rehtoreille. Varhainen liiketoimintamalli alkoi toteutua, kun 

TeacherGaming onnistui löytämään kanavan, jonka kautta se sai näkyvyyttä Minecraft Edu -pelille 

ja pääsi vuorovaikutukseen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tällainen kanava löytyi, kun 

TeacherGaming ehdotti yhteistyötä yhdysvaltalaiselle opettajalle ja Minecraft-aiheisen blogin 

kirjoittajalle, Joel Levinille. Levin oli jakanut verkkoyhteisöpalvelu Tumblr:ssa pitämässään blogissa 

kokemuksiaan Minecraft-pelistä ja opettamisesta. Levinin blogi oli saanut Tumblr-yhteisöpalvelussa 

nopeasti huomattavan määrän seuraajia, yli 12 000 seuraajaa. Seuraajien joukossa oli paljon 

Minecraft-pelistä kiinnostuneita opettajia Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa. 

Kun Levin tuli mukaan yrityksen toimintaan co-founder -nimikkeellä ja esitteli blogissaan Minecraft 

Edua, alkoi TeacherGamingille Koiviston mukaan tulla yhteydenottoja kouluilta Yhdysvalloissa ja 

Britanniassa. Koivisto kuvailee, että aluksi uusia kouluja tuli asiakkaaksi noin yksi kappale päivittäin. 

”Ja mä olin sitten Joeliin yhteydessä ihan vaan yhden blogipostauksen replynä. Että 

’Hei, me tehdään täällä Suomessa vähän samanlaista juttua ja me itseasiassa tehdään 

tämän pelinkehittäjän (Mojang) kanssa tätä.’ Ehdotin, että pitäisikö ottaa 

Skype(puhelu), ja sitten otettiin, ja siitä lähti se meidän yhteistyö Joelin kanssa. Mutta 

kyllähän sitten kun Joel oli meidän remmissä ja kertoi, että ’Hei, täällä on suomalainen 

remmi, joka tekee tätä niinkun työkseen!’ niin sitten niitä alkoi sillä tavalla ripotellen, 

yksi per päivä -tyyppisesti tulla niitä kouluja.” (Koivisto) 

Koiviston mukaan Levinin blogi oli alkusysäys myynnin kasvulle, mutta Minecraft Edun näkyvyys 

alkoi kasvaa pian sosiaalisessa mediassa, kun opettajat jakoivat kokemuksiaan pelistä esimerkiksi 

Facebook-yhteisöpalvelussa. Koiviston mukaan varsinkin yhdysvaltalaisten ja britannialaisten 

opettajien käyttäjäyhteisöt ja ”puskaradio” olivat lopulta tärkeimmät kanavat Minecraft Edun 

näkyvyyden kannalta. Levinin blogin kautta tapahtuneen vaikuttajamarkkinoinnin lisäksi 
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sosiaalisella medialla ja pelin käyttäjien yhteisöllä alkoi olla yhä suurempi merkitys pelin näkyvyyden 

kasvussa. 

Sen lisäksi, että blogi ja sosiaalinen media kasvattivat Minecraft Edun näkyvyyttä, TeacherGaming 

pystyi hyödyntämään käyttäjäyhteisöä pelin kehittämisessä ja testaamisessa. Pelin uusien versioiden 

testaukseen osallistui lopulta noin 20 henkilöstä koostunut joukko opettajia, joilla oli hyvät 

tietotekniset taidot ja jotka pystyivät siksi käyttämään oppitunneilla vielä keskeneräistä ja bugeja 

sisältävää versiota. Kehitystiimi piti testiryhmään yhteyttä Slack-viestintäsovelluksella. Koivisto 

kertoo, että bugipalautteen ja testaamisen lisäksi TeacherGaming sai testiryhmältä ja yhteisöltä myös 

ideoita pelin ominaisuuksien kehittämiseen. Koiviston mukaan pelinkehitys muuttui varhaisessa 

vaiheessa jonkinlaiseksi yhteisöprojektiksi, jossa yritys ja käyttäjät olivat vuorovaikutuksessa. 

TeacherGamingin kehitystiimi ideoi Koiviston mukaan suuria avauksia, kuten koodaustyökalun ja 

pilvipalvelun, mutta ideat opettajien päivittäisen työn helpottamiseen luokkahuoneessa tulivat 

opettajien yhteisöltä ja testiryhmältä. 

Koivisto mainitsee haastattelussa myös konferenssien ja opetuspelitapahtumien roolin. 

Alkuvaiheessa TeacherGamingin perustajatiimi vastasi pelin esittelystä näissä tapahtumissa. 

Koiviston mukaan myöhemmin myös opettajat esittelivät Minecraft Edua esimerkiksi 

konferensseissa. Koivisto kuvaa sosiaalisessa mediassa käyttäjien keskuudessa tapahtunutta 

markkinointia seuraavasti: 

”Markkinointiin, näiden konferenssireissujen – mistä suurimman osan maksoi 

konferenssin järjestäjä – lisäksi ei pistetty kyllä penniäkään. Se oli sitä puskaradioo.” 

(Koivisto) 

Tulovirrat: Minecraft Edun liikevaihto muodostui lähes kokonaan pelin lisenssien myynnistä 

kouluille. Oletuksena ollut palvelumaksutulojen virta puolestaan ei vielä tässä vaiheessa toteutunut. 

Koiviston mukaan varhaisen liiketoiminnan kannattavuus ja riskitaso ei ollut tyydyttävällä tasolla 

Minecraft Edun kehittämisen ja ylläpitämisen vaatimaan työmäärään suhteutettuna. 

”Niin siinä kävi äkkiä sillai, että alkoi olla noin 20 tonnia liikevaihtoa. Meillä oli tosiaan 

tilillä rahaa varmaan tonni. Eikä tiedetty mistään nettikaupasta mitään, kuinka paljon 

meitä siellä trollataan. Ja sitten, kun sitä vaihtoa alkoi olla juuri se muutama 

kymppitonni, niin se alkoi olla että me vedetään niitä lisenssejä viiden prosentin 
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katteella välittäjäpalvelimena, niin alkoi olla vähän turhan riskaabelia touhua ja työlästä 

siihen mitä jäi käteen.” (Koivisto) 

Koivisto kertoo tähän liittyen TeacherGamingin onnistuneen neuvottelemaan Mojangin kanssa 

paremman sopimuksen lisenssimaksuista, mikä tarkoitti TeacherGamingille korkeampaa 

myyntikatetta lisenssimyynnissä. Koivisto kertoo perustelleensa vaatimuksiaan lisenssimaksuista 

Mojangille liiketoiminnan heikolla kannattavuudella. Molempien yritysten tahtotila näyttää olleen 

TeacherGamingin toiminnan jatkuminen ja Minecraft Edun kehittämisen jatkuminen, sillä 

lisenssimaksuista saatiin neuvoteltua TeacherGamingille edullisempi sopimus. Onnistuneiden 

neuvottelujen seurauksena TeacherGaming jatkoi pelin kehittämistä ja liiketoimintaa kuviossa kaksi 

kuvatun liiketoimintamallin mukaisesti. 

Kustannusrakenne: Lisenssimaksut Mojangille olivat merkittävä uusien pelien myynnistä 

aiheutunut kustannus. Koivisto ei haastattelussa mainitse, että olisi ilmennyt ongelmia kiinteiden 

kustannusten kattamisessa projektin alkuvaiheessa, kun asiakkaita oli vielä vähän. Pelinkehitystyön 

jatkaminen aiheutti kuitenkin jatkuvasti henkilöstö- ja muita kiinteitä kustannuksia. 

Koivisto mainitsee toisessa haastattelussa matkustuskustannusten olleen merkittäviä jo varhaisen 

liiketoimintamallin aikana. Varsinkin Koivisto itse ja osa perustajatiimistä matkusti tehdäkseen 

promootioita kouluissa ja edustaakseen yritystä opetuspelitapahtumissa. 

Koivisto ei mainitse, että lisärahoitusta olisi tarvinnut hankkia projektin aikana. TeacherGamingin 

toiminta alkuvaiheessa oli perustajien rahoittamaa, ja perustajatiimi oli myös vastuussa suurelta osin 

liiketoiminnan toteuttamisesta. 

Kustannusrakenteessa alkuvaiheen suurin muuttuva kustannus ja liiketoimintamallin toimimisen 

kannalta keskeinen kohta oli lisenssimaksu, joka täytyi maksaa pelin kehittäneelle Mojangille jokaista 

myytyä lisenssiä kohden. Varhainen liiketoimintamalli osoitti, että yritys joutuu tekemään voittonsa 

lisenssimyynnistä palveluiden sijaan, minkä vuoksi lisenssimaksu Mojangille myydyistä peleistä oli 

tärkeässä osassa liiketoimintamallin onnistumisessa. 

Avainmittarit: Koivisto mainitsee haastattelussa tärkeimmiksi seuraamikseen mittareiksi yrityksen 

liikevaihdon kehittymisen sekä myyntikateprosentin, joka muodostui lisenssien myyntihinnan ja 

Mojangille maksettavien lisenssimaksujen erotuksena. Yritys tarvitsi liikevaihdon ja tuloksen kasvua, 

jotta pelinkehityksen aiheuttamat kustannukset pystyttäisiin kattamaan ja pelinkehitys voisi jatkua. 
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Epäreilu kilpailuetu: Kouluissa ei Koiviston mukaan varhaisen liiketoimintamallin kehittymisen 

aikaan ollut valmista mallia Minecraft Edun kaltaisen opetuspelin käytölle. Minecraft kilpaili 

kouluissa muiden opetusresurssien käytön kohteiden kanssa varsinkin ajasta ja rahasta. 

TeacherGaming kehitti kuitenkin ensimmäisen opetusversion Minecraft-pelistä, ja onnistui 

tavoittamaan kanaviensa kautta merkittävän opettajista koostuvan käyttäjäryhmän. TeacherGaming 

hyötyi Minecraft-pelin suosiosta, sillä verrattuna muihin opetuspeleihin Minecraft-peli tunnettiin 

laajalti oppilaiden ja opettajien keskuudessa. Koiviston mukaan vuonna 2010, kuten vielä 

nykyäänkin, kouluissa oli vielä paljon haasteita ja epäselvyyttä opetuspelien hyödyntämisessä. Kun 

Minecraft Edu sai näkyvyyttä online-yhteisöissä, se hyötyi siitä, että opettajat pystyivät 

kokemuksensa Minecraft-pelin pelaamisesta perusteella ymmärtämään pelin tarjoamia 

mahdollisuuksia opetuksessa ja myöhemmin myös tuottivat yritykselle ideoita pelin kehittämiseen.  

Haastattelussa Koivisto mainitsi myös hyvän suhteen pelin kehittäneeseen Mojangiin, minkä kaikista 

hyödyistä yrittäjä itse tuli tietoiseksi vasta myöhemmin. Koiviston mukaan myöhemmin kävi ilmi, 

että Mojang oli esimerkiksi kieltäytynyt yhteistyöstä usean muun Minecraft-opetusversion 

kehittämistä suunnittelevan yrityksen kanssa. Koivisto mainitsee 2. haastattelussa, että yritykselle 

alkoi olla kilpailuetu jo varhaisen liiketoimintamallin aikaan, kun Mojang päätti olla antamatta 

oikeutta pelin kehittämiseen muille toimijoille. 
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4.3 Liiketoimintamalli ennen Microsoft-kauppaa 

 

Kuvio 7. Lean kanvas, mukaillen Maurya (2012). Liiketoimintamalli ennen yrityskauppaa 2015-

2016. 

Microsoft osti Minecraft-pelin kehittäneen Mojang AB:n 2015 ja myöhemmin TeacherGamingin ja 

Minecraft Edu -pelin vuonna 2016. Ennen Minecraft Edun myyntiä Microsoftille Koivisto kertoo 

yrityksen liiketoiminnan kasvaneen nopeasti ja olleen edelleen kasvu-uralla. Ennen Minecraft Edun 

myyntiä sen tuottama liikevaihto oli Koiviston mukaan 2,5-3 miljoonan euron välillä vuositasolla. 

Koivisto kertoo liikevaihdon kasvun olleen 100 % suuruusluokkaa vuodessa. Yrityksen nettotulos oli 

Koiviston mukaan tuolloin 200 000-300 000 euroa vuodessa. Lisäksi hyvin kannattavan ja 

skaalautuvan pilvipalvelun osuus liikevaihdosta kasvoi nopeasti. 

Ongelma: Asiakaskunnan kasvaessa TeacherGaming oli muodostanut vuorovaikutteisen yhteyden 

pelin käyttäjien yhteisöön ja kehitti peliä pitkälti käyttäjiltä tulevan palautteen perusteella. Koiviston 

mukaan raja yrityksen sisältä tulleiden ja yhteisöltä tulleiden ideoiden välillä alkoi hämärtyä. 

Yrityksellä oli laaja asiakaskunta, jossa oli jo erilaisia asiakassegmenttejä, joilla oli erilaisia ongelmia. 

Koiviston mukaan koulut raportoivat kokonaisvaltaisesti kasvanutta opiskelumotivaatiota ja 

kouluviihtyvyyttä, kun Minecraft Edu oli ollut käytössä 1-2 tuntia viikossa. Minecraft Edulla siis 

saatettiin saavuttaa joitakin pelioppimiseen monesti liitettäviä hyötyjä. Minecraft Eduun oli kehitetty 
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opetussisältöjä, joilla pystyttiin toteuttamaan tiettyjä oppitunteja ilman opettajan erityistä 

suunnittelua. Tällaisia sisältöjä oli kuitenkin rajallinen määrä. 

Kun ohjelmoinnin opettaminen kouluissa tuli pakolliseksi 2014-2016, Minecraft Eduun kehitettiin 

ominaisuuksia, joilla voitiin toteuttaa ohjelmoinnin opettamista. Minecraft Edusta tuli tuolloin 

työkalu uuden opetustavoitteen toteuttamiseen. Kouluilla ei tuolloin ollut valmista mallia 

ohjelmoinnin opettamiseen ja Minecraft Edu oli yksi ratkaisu tähän ongelmaan. 

Asiakassegmentit: Koiviston mukaan yksi merkittävä ero varhaisen liiketoimintamallin asiakkaisiin 

oli kauppojen koon kasvaminen. Koiviston haastattelussa ei ilmene erityistä syytä tai 

TeacherGamingin tietoista pyrkimystä siirtymälle yksittäisistä kouluista suurempiin yksiköihin. 

Yksittäisten koulujen sijaan suurin osa liikevaihdosta tuli district- tai valtiotason sopimuksista. 

Lisäksi käyttäjäprofiili oli muuttunut alkuvaiheeseen verrattuna. Tyypillistä varhaisen 

liiketoimintamallin vaiheen asiakasta Koivisto kuvaa termillä early adapter, ja lisää asiakkaan 

työtehtävän olleen usein ”computer science specialist” tai ”enrichment specialist”. Microsoft-

kauppaan mennessä asiakas oli yhä useammin tavallinen opettaja, jolla ei useinkaan ollut osaamista 

oppimispeleistä. Kun asiakasmäärä kasvoi, yhä useammat käyttäjät olivat early adapter -

käyttäjäryhmän sijaan tavallisia opettajia.  

Koivisto mainitsee laajentuneen asiakaskunnan tuoneen mukanaan joitakin uusia haasteita. Uutena 

haasteena oli löytää tapoja, joilla vähemmän pelioppimisosaamista omaava asiakas voisi saada 

tuotteesta arvoa. Käyttäjät jakautuivat varhaiseen liiketoimintamalliin verrattuna selvemmin kahteen 

ryhmään, pelioppimisen ammattilaisiin ja tavallisiin opettajiin. Tämä oli haaste pelinkehityksessä, 

sillä ensimmäinen käyttäjäryhmä vaati lisää kehittyneempiä ominaisuuksia, kun taas tavallisten 

opettajien ryhmälle tärkeintä oli pelin helppokäyttöisyys ja virheetön toiminta. 

Uniikki arvolupaus: Minecraft Edun arvolupaus koostui ennen yrityskauppaa vakiintuneesta 

palvelumallista, jossa Minecraft Edu tarjosi pelioppimisen hyötyjä, kuten oppilaiden motivaatiota ja 

viihtyvyyttä koulussa. Minecraft Edun opetussisältöjen avulla kyettiin hyödyntämään suositun 

Minecraft-pelin kiinnostavuutta oppilaiden keskuudessa ja toteuttamaan sellaisia oppitunteja, joita 

perinteisillä metodeilla ei voitu tuottaa. Opetussisällöt olivat kehittyneet, ja niillä voitiin toteuttaa 

tiettyjä oppitunteja valmiin mallin mukaan, kuten esimerkiksi aavikoitumisen havainnollistaminen 

ympäristötiedon tunnilla. 



33 

 

Koivisto mainitsee lisäksi ohjelmoinnin opettamisen vaatimuksen uutena ominaisuutena Minecraft 

Edussa. Koiviston mukaan ohjelmoinnin opettaminen tuli pakolliseksi kouluissa 2014-2016, ja 

Minecraft Eduun kehitettiin ohjelmointisisältöä. 

Yrityskauppaa edeltävässä liiketoimintamallissa Minecraft Edun arvolupauksessa yhdistyivät 

Minecraft-pelin suosio, pelin helppokäyttöisyys, sekä valmiit ja testatut opetussisällöt, joita oli 

kehitetty yhdessä opettajien kanssa, ja jotka vastasivat tiettyihin opetustavoitteisiin, joita kouluilla 

oli. 

Ratkaisu: Koivisto kertoo TeacherGamingin löytäneen Microsoft-kauppaan mennessä vakiintuneen 

palvelumallin Minecraft Edu -pelin sisällön osalta. Minecraft Edu sisälsi lisenssin peliin, jossa oli 

TeacherGamingin kehittämää oppituntikäyttöön valmista opetussisältöä. 

Toisaalta liiketoimintamalli ja palvelun toteutus olivat alkaneet siirtyä koulun laitteisiin 

asennettavasta ohjelmistosta kohti pilvipalvelua ja palvelinten ylläpitämistä, mikä näkyi Koiviston 

mukaan tämän liiketoiminnan ”räjähdysmäisenä” kasvuna. Pilvipalvelu teki Minecraft Edusta 

helpomman ottaa käyttöön ja joustavamman palvelun asiakkaalle. TeacherGamingin itse kehittämät 

sisällöt ja teknologia muodostivat yhä suuremman osan liikevaihdosta, mikä tarkoitti suurempaa eroa 

alkuperäiseen Minecraft-peliin ja opetussisällön määrän kasvua. 

Kanavat: Koivisto ei mainitse muutoksia yrityksen käyttämissä kanavissa. Yritys oli yhteydessä 

pelin käyttäjiin varsinkin pelin testaajaryhmän kautta. Koiviston mukaan tärkein markkinointikanava 

oli opettajien keskinäinen word of mouth. Asiakasmäärän kasvaessa alkuvaiheessa tärkeän blogin 

merkitys oli vähentynyt, sillä useimmat asiakkaat ja käyttäjät eivät enää olleet blogin seuraajia, vaan 

saivat tietää Minecraft Edusta muiden, varsinkin sosiaalisen median, kanavien kautta. Minecraft Edu 

oli myös esillä pelioppimisalan messuilla ja konferensseissa, ja tätä näkyvyyttä yritys myös tuki 

esimerkiksi kustantamalla lentolippuja opettajille, jotka olivat kiinnostuneita esittelemään peliä 

näissä tapahtumissa. 

Tulovirrat: Koiviston mukaan ennen Microsoft-kauppaa liikevaihdosta enää puolet tuli 

lisenssimyynnistä, joka koostui lisenssistä Minecraft-peliin ja TeacherGamingin katteesta. Loput 

liikevaihdosta tuli TeacherGamingin itse kehittämien ohjelmistojen ja teknologian myynnistä. 

Minecraft Edussa oli yhä enemmän yrityksen itse kehittämää opetussisältöä. Koiviston mukaan ennen 

liiketoiminnan myyntiä Microsoftille palveluliiketoiminnan osuus, johon kuului muun muassa 

pilvipalveluna toteutettu serveripalvelu, kasvoi Koiviston sanoin ”räjähdysmäisesti”. Koiviston 
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mukaan pilvipalvelusta, jossa Minecraft Edua pystyi käyttämään palveluna TeacherGamingin 

palvelimen kautta ilman asennusta koulun laitteisiin, oli nopeasti tulossa tärkein tulovirta. Koiviston 

mukaan myös toistuvien maksujen ja oman teknologian myynnin osuus oli kasvussa. 

Kustannusrakenne: Pilvipalveluiden ja palvelumallin muutoksen vuoksi syntyi uusia kiinteitä 

kustannuksia ja investointitarve kasvoi. Palvelinten ylläpidosta oli nopeasti tulossa tärkein 

liiketoiminnan osa-alue, kun yhä useammat koulut halusivat käyttää Minecraft Edua pilvipalveluna. 

Pelin myyntiä uusille asiakkaille kuvaavan lisenssimyynnin osuus liikevaihdosta supistui, jolloin 

myös lisenssimaksut Mojangille olivat aikaisempaan, pelkästään lisenssimaksuille perustuvaan 

liiketoimintamalliin verrattuna pienempi osuus koko kustannusrakenteessa. 

Toisessa haastattelussa Koivisto lisää matkustamisen olleen suuri kustannuserä. Koivisto ja tiimi 

matkustivat tehdäkseen promootioita kouluissa ja edustaessaan yritystä opetuspelitapahtumissa. 

Avainmittarit: Tärkeistä mittareista kysyttäessä Koivisto mainitsee ensimmäiseksi yrityksen 

sisäisen talousdatan. Koivistolle kassatilanteen seuraaminen oli tärkeä mittari. Liikevaihdossa oli 

huomattavaa kausivaihtelua ja yritys teki kesän hiljaisina kuukausina tappiota. Koiviston mukaan 

yrityksessä ei ollut tuolloin osaamista ja tietoa yrityksen kehityksen mittareista, jollaisena hän 

mainitsee esimerkiksi asiakkaan hankintakustannuksen. 

Pelinkehityksessä käyttäjien yhteisöllä oli edelleen tärkeä rooli, ja TeacherGaming kehitti peliä 

saadun palautteen perusteella. Toisaalta esimerkiksi pilvipalvelun kehittämisen Koivisto mainitsee 

olleen yrityksen sisältä tullut kehitysidea. 

”Meillä oli tämmöinen Slack-ryhmä, jossa oli aluksi pari ja lopulta parikymmentä 

opettajaa, kaikista kovinta puskaradion rummuttajaa, oli siellä meidän kanssa. Ja ne 

oikeastaan testasi sitä peliä, antoi toki bugipalautetta jatkuvasti, mutta myös heitti 

ideoita siitä mitä se voisi olla. Voisiko sanoa, että jo aika varhaisessa vaiheessa 

pelinkehitys muuttui siihen, että se oli enemmän tai vähemmän tämmöinen 

yhteisöprojekti.” (Koivisto) 

Epäreilu kilpailuetu: Koivisto kertoo hänelle selvinneen vasta jälkeenpäin, että Mojangin päätösten 

vuoksi muiden toimijoiden oli vaikeaa, ellei mahdotonta, saada lupaa kilpailevan Minecraft-

opetusversion kehittämiseen. TeacherGaming oli siis käytännössä ainoa yritys, joka pystyi 

tarjoamaan Minecraft-pelin opetuskäyttöön. Suositun Minecraft-pelin ominaisuudet määrittivät 
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pitkälti sen kilpailuetuja verrattuna esimerkiksi muihin opetuspeleihin ja vaihtoehtoisiin 

oppituntimateriaaleihin. Minecraft-pelin ominaisuudet mahdollistivat tietynlaisten oppituntien 

toteuttamisen ja peli oli erittäin tunnettu. 
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5 ANALYYSI JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

5.1 Analyysi 

Blankin (2013) asiakkuuksien kehittämisen prosessin ensimmäinen vaihe on asiakkaan löytämisen 

vaihe. Asiakkaan löytämisen vaiheessa tulee selvittää, keitä asiakkaat ovat ja ratkaiseeko tuote 

asiakkaan ongelmia ja tarpeita. Tässä vaiheessa testataan oletetun liiketoimintamallin sisältämiä 

hypoteesejä asiakassegmenteistä, asiakkaan ongelmasta ja tuotteesta. (Blank 2013, 25-28). 

TeacherGamingillä ei ollut suunnitelmallista prosessia edellä mainittujen oletusten testaamiseen, 

mutta yritys pyrki kuitenkin jo aikaisessa vaiheessa testaamaan tuotteen arvolupausta. Varhaiset 

yritykset testata tuotteen arvolupausta toteutettiin outbound-markkinoinnilla suomalaisten koulujen 

päättäjille. Osoittautui, että Minecraft Edun arvoa oli vaikeaa perustella tälle potentiaaliselle 

asiakasryhmälle ja koulujen päättäjät eivät nähneet Minecraft-pelin tarjoavan hyötyjä kouluilleen. 

Koiviston mukaan koulujen päättäjillä ei ollut kiinnostusta Minecraft Edua kohtaan, ja asenne 

opetuspelejä kohtaan ylipäätään oli kielteinen. Myyntiyritysten perusteella näytti siltä, että jokin 

edellä luetelluista hypoteeseista oli väärä, ja arvolupaus ei vedonnut tähän asiakasryhmään. 

Empirialuvun ensimmäisessä, tiimin alkuoletuksia kuvaavassa, liiketoimintamallikuvauksessa 

asiakkaan ongelma on määritelty tarpeena kiinnostaville opetuspeleille ja pelioppimisen osaamisen 

sekä välineiden puutteena. Asiakassegmentin oletettiin olevan peruskoulut Suomessa ja 

kansainvälisesti ja pelin käyttäjän olevan tavallinen peruskoulunopettaja. Koivisto kuvaa 

TeacherGamingin tuotteen olleen tässä vaiheessa pelkkä Minecraft-lisenssi. 

Varhaisten, epäonnistuneiden, myyntiyritysten jälkeen seuraava merkittävä askel TeacherGamingin 

asiakkuuksien kehittämisen prosessissa oli yhteistyö bloggaaja Joel Levinin kanssa. Kun Levin 

esitteli blogissaan Minecraft Edua, TeacherGaming tavoitti innokkaan Minecraft Edun 

käyttäjäryhmän, joka koostui Yhdysvaltalaisista ja Iso-Britannialaisista opettajista. Hypoteesit 

asiakassegmentistä, asiakkaan ongelmasta ja tuotteesta eivät olleet muuttuneet, mutta Minecraft Edu 

-tuotteen arvolupaus vetosi tähän opettajista koostuvaan käyttäjäryhmään paljon paremmin kuin se 

oli vedonnut koulujen päättäjiin Suomessa. Opettajat näkivät pelissä lisäarvoa omalle opetustyölleen. 

Tämän käyttäjäryhmän tavoittaminen johti Koiviston mukaan pian yhteydenottoihin asiakkailta ja 

ensimmäisiin Minecraft Edu -lisenssimyynteihin. Pelin tulevan käyttäjäryhmän tavoittaminen 

vaikuttajamarkkinoinnin avulla käynnisti tapahtumaketjun, joka lopulta johti markkinan ja 

asiakaskunnan löytymiseen ja liiketoimintamallin kehittymiseen. 
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Asiakassegmenteissä tuotteen käyttäjiksi määriteltyjen opettajien tavoittaminen johti ensimmäisiin 

kauppoihin. Peliä voitiin sopimussyistä myydä vain kouluille, joten opettajat näyttävät kyenneen 

vaikuttamaan koulujen ostopäätöksiin, sillä asiakkuuksia alkoi syntyä heti bloginäkyvyyden jälkeen. 

Näyttää siltä, että pelin käyttäjäryhmän tavoittaminen ensin oli tärkeä väylä asiakkuuksien 

hankkimiseen. Bloginäkyvyys johti kauppoihin varsinkin Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa 

toimivien koulujen kanssa. Oletus siitä, että suomalaiset peruskoulut olisivat tärkeä asiakassegmentti, 

alkoi näyttää väärältä ensimmäisten asiakkaiden tavoittamisen myötä. 

Asiakkaan löytämisen vaihe (Blank 2013) on prosessi, jossa järjestelmällisesti testataan oletuksia 

asiakkaasta, asiakkaan ongelmista ja tuotteesta, jotta varmistettaisiin näiden oletusten pitävän 

paikkansa. TeacherGamingin tapauksessa tällaista järjestelmällistä prosessia asiakkaan 

ymmärtämiseksi ei toteutettu. TeacherGamingin lähestymistapa muistutti pikemminkin hyppäämistä 

asiakkaan löytämisen vaiheen ohi suoraan asiakkuuksien todentamisen vaiheeseen. Asiakkuuksien 

todentamisen vaiheessa (Blank 2013) yritetään todentaa asiakkaan löytämisvaiheen aikana asiakkaan 

ymmärtämiseksi tehty työ myymällä tuotetta ensimmäisille asiakkaille. Asiakkuuksien todentamisen 

vaiheen lopputulos on toistettava myyntiprosessi ja toimiva liiketoimintamalli, tai vaihtoehtoisesti 

pivotointi. TeacherGamingin lähestymistapana markkinoiden ja asiakkaan etsimiseen oli ensin yrittää 

koulujen päättäjille kohdennettua suoramyyntiä, ja tämän epäonnistuttua seuraavaksi kokeilla 

vaikuttajakanavan kautta suoraan pelin käyttäjille eli opettajille kohdennettua inbound-

markkinointia. TeacherGamingin tapauksessa asiakkuuksien kehittämisen prosessin kaksi 

ensimmäistä vaihetta näyttävät limittyneen ja tapahtuneen osin samanaikaisesti. 

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla aikaansaatu uusien asiakkaiden ja myynnin virta todisti Minecraft 

Edun tarjoavan jotain arvoa tälle opettajista koostuneelle pelin käyttäjien ryhmälle. Toisaalta 

asiakkaan löytämisen vaiheen puuttumisen vuoksi yrityksessä ei ymmärretty täsmällisesti, mihin 

opettajat peliä käyttävät ja miten se ratkaisi heidän ongelmiaan. Yrityksessä havaittiin kuitenkin, että 

asiakkaat olivat usein pelioppimisen asiantuntijoita tavallisten opettajien sijaan. 

Varhainen liiketoimintamalli alkoi muotoutua edellä kuvatun inbound-markkinoinnin tuottaessa yhä 

nopeammin uusia asiakkuuksia. Koiviston mukaan myös opettajien sosiaalisissa medioissa 

verkostoilleen levittämä tieto Minecraft Edusta toi uusia asiakkuuksia. Kun myyntiä ja liiketoimintaa 

alkoi syntyä myyntiprosessin löydyttyä, liiketoimintamallin muiden osa-alueiden heikkouksia alkoi 

nousta esille. Varhainen liiketoimintamalli poikkesi merkittävästi alkuoletuksista. Vaikeuksia aiheutti 

varsinkin oletettu ansaintamalli, jossa TeacherGaming tuottaisi Minecraft Edu -lisenssin ostaneille 

asiakkaille lisäpalveluja, joista yritys tekisi voittonsa lisenssimyynnin ollessa heikosti kannattavaa. 
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Asiakkaille ei kuitenkaan juurikaan tuotettu lisäpalveluja, varsinkaan fyysistä läsnäoloa vaativia 

palveluja, sillä asiakkaat eivät olleetkaan suomalaisia kouluja. TeacherGamingin alkuperäiset 

asiakas- ja tuotehypoteesi, joiden testaaminen kuuluu asiakkuuksien kehittämisen prosessissa 

asiakkaan löytämisen vaiheeseen, eivät vastanneet toteutuvaa varhaista liiketoimintamallia. 

Varhainen liiketoimintamalli rakentui kuitenkin Minecraft Edu -lisenssien myynnin ympärille. Yksi 

tekijä, joka edesauttoi varhaisen liiketoimintamallin toteutumista, oli se, että TeacherGaming onnistui 

neuvottelemaan uuden sopimuksen lisenssimaksuista Mojang AB:n kanssa. Uusi sopimus mahdollisti 

paremman katteen lisenssimyynnissä Mojangin joustettua TeacherGamingin lisensseistä maksamassa 

hinnassa. Tämä paransi lisenssimyyntiin perustuneen varhaisen liiketoimintamallin kannattavuutta. 

Vaikka kaikkia asiakkaan löytämisen vaiheen ja asiakkuuksien todentamisen vaiheen kannalta 

tärkeitä hypoteeseja ei ollut vahvistettu, TeacherGamingin liiketoimintamalli alkoi vakiintua ja yritys 

oli löytänyt toistettavan myyntiprosessin inbound-markkinoinnin tuottaessa jatkuvasti uusia 

asiakkuuksia. Blankin (2013) mukaan asiakkuuksien todentamisen vaiheen lopputuotteet ovat juuri 

toistettava myyntiprosessi ja voittoa tuottava liiketoimintamalli. Lisäksi Blankin (2013) mukaan 

asiakkuuksien todentamisen vaiheen onnistuttua yritys on vahvistanut oletuksensa useista 

liiketoimintamallin tärkeistä osa-alueista. Nämä Blankin (2013, 29) mainitsemat oletukset 

täsmentyivät TeacherGamingin varhaisen liiketoimintamallin muotoutuessa kuviossa kahdeksan 

esitettyyn muotoon. 
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Kuvio 8. Asiakkuuksien todentamisen vaiheessa vahvistetut oletukset. 

Kuvio 8 havainnollistaa, miten TeacherGamingin varhaisen liiketoimintamallin muotoutuminen 

toteutuneiden kauppojen seurauksena vahvisti suurimman osan näistä Blankin (2013, 29) 

mainitsemista oletuksista. Markkinan ja asiakkaan sijainnin oletusten vahvistuminen juuri tähän 

muotoon oli seuraus kanavastrategian valinnasta. Valitun kanavan (Joel Levinin blogi) kautta 

tavoitettiin Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa pelioppimiseen perehtyneitä opettajia, ja tämän 

käyttäjäryhmän tavoittaminen johti näissä maissa sijaitsevien koulujen asiakkuuksiin. 

Kanavastrategia siis määritti myös varhaisessa liiketoimintamallissa tavoitetut markkinat ja 

asiakkaan. Hinnoittelustrategiasta erityisesti ei ole kerätty empiiristä aineistoa. Haastattelussa 

varhaisen lisenssimyynnin hinnoittelua käsiteltäessä kuitenkin lisenssimyynnin kustannukset ja 

myyntikate nousivat esille tärkeinä tekijöinä varhaisen liiketoimintamallin onnistumisessa. 

Haastattelun perusteella hinnoittelustrategia vaikuttaa olleen jonkinlainen kustannuksiin sidoksissa 

oleva cost plus -hinnoittelu. Haastatteluissa ei noussut esille pyrkimystä asiakkaan tuotteesta saaman 

arvon mittaamiseen rahamääräisesti, mitä asiakkaan havaitsema arvo -kohta kuvaa. Kuten edellä 

todettiin, hinnoittelua käsiteltiin haastattelussa vain yhteydessä kustannuksiin. Asiakkaan tuotteesta 

saaman arvon mittaamista ei empirian perusteella toteutettu, joten arvon voidaan vain todeta olevan 
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vähintään tuotteen myyntihinnan arvoinen kauppojen toteutumisesta päätellen. Empiirisestä 

aineistosta ei selviä myöskään, millainen koulujen ostoprosessi tuolloin oli. Koiviston mukaan 

varhaisten asiakkaiden havaittiin olevan pelioppimisen parissa työskenteleviä opettajia, mutta 

lisenssejä oli lupa myydä vain kouluille. Empiirisen aineiston perusteella näyttää siltä, että 

TeacherGamingin varhaisen liiketoimintamallin vaiheessa yrityksellä ei ollut tietoa asiakkaiden 

havaitsemasta tuotteen arvosta ja ostopäätöksen tekijästä. 

Varhaisen liiketoimintamallin vaiheessa TeacherGamingillä oli siis liiketoimintamalli ja toistettava 

myyntiprosessi, mutta se ei ollut pystynyt vahvistamaan kaikkia Blankin (2013) mainitsemia 

asiakkuuksien todentamisen vaiheessa vahvistettavia oletuksia liiketoimintamallista. Toisaalta 

TeacherGamingillä ei ollut pyrkimystä järjestelmällisesti vahvistaa kaikkia asiakkaaseen liittyviä 

oletuksia, vaan vaikuttajakanavan löytyminen johti asiakkuuksiin ja varhainen liiketoimintamalli 

rakentui toteutuneiden kauppojen seurauksena. Varhaisen liiketoimintamallin löytymisen jälkeen 

voidaan tulkita TeacherGamingin siirtyneen asiakkuuksien luonnin vaiheeseen, sillä 

TeacherGamingin liiketoiminta vaikuttaa täyttäneen edellä kuvatulla tavalla Blankin (2013, 29) 

määrittelemät onnistuneen asiakkuuksien todentamisen vaiheen tunnusmerkit. 

Asiakkuuksien luonnin vaiheessa startup-yrityksen päätehtävä vaihtuu liiketoimintamallin 

etsimisestä liiketoimintamallin toteuttamiseen. Asiakkuuksien luonnin vaiheessa pyritään 

kasvattamaan kysyntää tuotteelle tekemällä panostuksia markkinointiin markkinointistrategian 

mukaisesti. Asiakkuuksien kehittämisen mallin keskeinen etu verrattuna vesiputousmallin mukaiseen 

prosessiin on, että asiakkuuksien kehittämisen mallissa paljon resursseja vaativat tuotteen julkaisu ja 

markkinointikampanja toteutetaan vasta, kun liiketoimintamalli ja toistettava myyntiprosessi on 

vahvistettu. Näin markkinointiin käytettävät resurssit kohdennetaan vahvistettujen oletusten 

perusteella oikeille markkinoille ja onnistumisen todennäköisyys on korkeampi, kuin pelkkiin 

alkuperäisiin oletuksiin perustuvan suunnitelman toteuttamisella ilman myyntiprosessin ja 

liiketoimintamallin testaamista. (Blank 2013). 

Blank (2013, 156-205) antaa yksityiskohtaisen mallin asiakkuuksien luonnin vaiheen toteuttamiseen. 

Asiakkuuksien luonnin vaiheen alussa valitaan tuotteen markkinatyyppi, asemoidaan tuote tällä 

markkinalla ja sitten julkaistaan tuote, mikä tarkoittaa markkinointiviestintää valitulle yleisölle. Tämä 

työ tähtää kysynnän luomiseen. Asiakkuuksien luonnin vaiheessa luodaan yritykselle 

markkinointimalli, jolla pyritään houkuttelemaan potentiaalisia asiakkaita yrityksen myyntiputkeen. 

Asiakkuuksien luonnin vaiheessa aletaan toteuttaa liiketoimintaa valmiin liiketoimintamallin 
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mukaisesti. Siirtymää liiketoimintamallin etsimisvaiheesta toteuttamisvaiheeseen kuvaa hyvin se, että 

asiakkuuksien luonnin vaiheen lopputuloksena on markkinointistrategia, jonka tavoitteiden 

toteutumista seurataan vuositasolla. Asiakkuuksien kehittämisen prosessin edetessä startup-yrityksen 

liiketoiminnalle ominainen epävarmuus on vähentynyt, ja asiakkuuksien luonnin vaiheessa voidaan 

mallin mukaan lopulta tehdä merkittäviä resursseja sitovia ohjelmia ja pitkäaikaisia suunnitelmia, 

kuten edellä kuvattu markkinointiprojekti. Blank (2013). 

 Koivisto totesi haastattelussa Minecraft Edu -pelin markkinointiin liittyen, että TeacherGaming ei 

käyttänyt rahaa markkinointiin. Haastattelujen perusteella TeacherGaming käytti rahaa joihinkin 

kysynnän luomiseen tähtääviin toimiin, mutta Blankin (2013) kuvaama asiakkuuksien luonnin vaihe, 

joka sisältää markkinatyypin valinnan, tuotteen positioinnin markkinalle, tuotejulkistuksen, 

markkinointistrategian luomisen ja suunnitelmallisen kysynnän luomisen ohjelman, ei vastaa 

haastattelujen perusteella muodostunutta kuvaa TeacherGamingin prosessista. Minecraft Edun voisi 

kuvata sijoittuneen opetuspelien markkinalle ja ehkä tavoitelleen siitä niche-segmenttiä, mutta 

Koiviston haastattelussa ei noussut esille edellä kuvatun kaltaisia markkinatyyppiin, asemointiin, tai 

kilpailuasetelmaan liittyviä asioita. Kysynnän luominen sai alkusysäyksen Levinin blogin kautta 

hyvin varhaisessa vaiheessa, ja bloginäkyvyydestä liikkeelle lähtenyt asiakkaiden verkostojen kautta 

levinnyt word of mouth säilyi haastattelun perusteella tärkeimpänä kysynnän lähteenä pitkälle 

Blankin (2013) kuvaamaan asiakkuuksien luonnin vaiheeseenkin asti. 

Kysynnän luomisen selvästi tärkein mekanismi oli haastattelujen perusteella asiakkaiden 

keskuudessa ja edelleen heidän verkostoissaan leviävä lumipalloefekti tai word of mouth. 

TeacherGaming tavoitti aikaisen markkinan, edellä jo useaan kertaan mainitun, Joel Levinin blogin 

kautta. Aikaisen markkinan tavoittaminen johti Koiviston haastattelun perusteella kausivaihtelua 

lukuun ottamatta jatkuvasti kasvavaan asiakkuuksien määrään. TeacherGaming ylläpiti yhteyttä pelin 

käyttäjien aktiiviseen yhteisöön, ja Koivisto toteaa pelinkehityksen muistuttaneen jonkinlaista 

yhteisöprojektia. TeacherGaming osalllistui keskusteluun yhteisössä ja kehitti peliä merkittävässä 

määrin yhteisöltä tulleen palautteen ja ideoiden perusteella. Tämä vuorovaikutus yhteisön kanssa on 

mahdollisesti vaikuttanut uuden kysynnän syntymiseen ja ollut olemassa olevia asiakassuhteita 

vahvistava tekijä. Yksi tapa, jolla TeacherGaming pyrki luomaan kysyntää, oli myös Minecraft Edun 

esittely kouluissa ja opetusalan tapahtumissa. Haastatteluaineiston perusteella pelin näkyvyyden 

tapahtumissa ja promootioiden kouluissa vaikutusta kysynnän luomisen kokonaisuuteen on vaikeaa 

arvioida. Koivisto ei maininnut yksiselitteisesti juuri tämän kanavan tuottamia tuloksia, eikä 

TeacherGamingillä ollut mittareita tässä kanavassa onnistumisen mittaamiseen. 
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Koivisto mainitsee markkinoinnin nollabudjettiin joitakin poikkeuksia, joita voidaan pitää 

maksettuna markkinointina. Koivisto mainitsee haastattelussa merkittävät matkustuskulut, jotka 

aiheutuivat, kun varsinkin Koivisto matkusti edustaakseen TeacherGamingiä tapahtumissa ja 

neuvotteluissa. Lisäksi Koivisto mainitsee TeacherGamingin maksaneen peliä opetustyössään 

käyttävien opettajien pyynnöstä näiden matkoja konferensseihin, joissa opettajat esittelisivät 

Minecraft Edua. 

Empiirisestä aineistosta ei löydy kuvausta sille, miten TeacherGaming tavoitti Microsoft-kauppaa 

edeltävässä liiketoimintamallikuvauksessa mainitun valtio- ja district-tason asiakassegmentin. 

Lisäksi tuotetarjooman muutosta ja sen yhteyttä asiakaskunnan muuttumiseen, ongelman 

määritelmän muuttumiseen ja kysynnän luonnin muuttumiseen pelin ominaisuuksien kehittyessä ei 

ole tässä analyysissä pystytty empiirisen aineiston perusteella riittävän yksityiskohtaisesti 

käsittelemään. Tästä aiheesta voidaan todeta kuitenkin, että Minecraft Edu kehittyi pelkästä 

Minecraft-opetuslisenssistä runsaasti opetussisältöjä sisältäväksi ja muun muassa pilvipalvelun 

ansiosta helppokäyttöiseksi tuotteeksi, samalla, kun kumulatiivinen asiakasmäärä kasvoi. Microsoft-

kauppaa edeltävän liiketoimintamallin liikevaihdosta suurin osa tuli jo edellä mainituilta suurilta 

asiakkailta. Tällä kehityksellä saattoi olla yhteys asiakasmäärän kasvuun ja tuotteen kehittymiseen, 

jotka saattoivat olla tekijöitä, jotka helpottivat Minecraft Edun hankinnan perustelemista referenssien 

perusteella ja toivat helppokäyttöisyyden ja valmiin opetussisällön myötä sen hyödyt myös 

tavalliselle, niukasti tietoteknisiä taitoja omaavalle, opettajalle. 

5.2 Johtopäätökset 

Tutkimuskysymyksen mukaisesti tässä kandidaatintutkielmassa on kuvattu ja analysoitu sitä, miten 

startup-yritys etsii tuotteelleen markkinoita ja asiakkaita. Markkinoiden ja asiakkaan etsimisen 

toteutunut prosessi on pystytty kuvaamaan tutkijan tavoitteita vastaavalla tavalla. Markkinoiden ja 

asiakkaan etsimisestä pystyttiin muodostamaan kuvaus, minkä lisäksi kerättiin tietoa yrityksen koko 

liiketoiminnan kehittymisestä. Näin muodostui kokonaisvaltainen kuva TeacherGamingin 

asiakkuuksien kehittämisen prosessista, mikä mahdollisti prosessin keskeisten kriittisten kohtien 

analysoimisen. 

TeacherGamingin alkuperäinen visio oli Koiviston mukaan kehittää Minecraft-peliin ominaisuuksia 

ja oppituntisisältöjä. Yritys kokeili tähän visioon perustuvan tuotteen myyntiä ja markkinointia, kun 

tuotteesta oli olemassa vasta hyvin keskeneräinen tuoteversio. Ensimmäinen yritys muodostaa 
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toistettava myyntiprosessi ei onnistunut, sillä tavoitettu asiakasryhmä ei ollut kiinnostunut tuotteesta. 

Tämän epäonnistumisen jälkeen TeacherGaming kokeili toista markkinointikanavaa, joka osoittautui 

pitkäaikaiseksi kysynnän lähteeksi. Tämän vaikuttajamarkkinointiin perustuneen kanavan kautta 

tavoitettiin asiakkaiden sijasta pelin käyttäjäryhmä. Käyttäjäryhmän tavoittaminen johti 

yhteydenottoihin asiakkailta ja lisenssimyynteihin. 

Minecraft Edu -peli vastasi tavoitellun asiakaskunnan tarpeisiin hyvin. TeacherGamingin olettamaan 

liiketoimintamalliin kuuluneet lisäpalvelut ja koulutukset toisaalta eivät vastanneet asiakkaiden 

tarpeisiin, kuten oli oletettu. Minecraft Edu -pelin lisenssien myynnin toteutuminen johti varhaisen 

liiketoimintamallin muotoutumiseen. Liiketoimintamalli poikkesi TeacherGamingin perustajien 

oletuksista, ja sen muotoutuminen tapahtui pitkälti toteutuen suunnittelemattomasti kauppojen 

seurauksena, eikä suunnittelemalla, testaamalla ja iteroimalla asiakkuuksien kehittämisen mallin 

(Blank 2013) mukaisesti. 

Ymmärrys asiakkaiden tarpeista kehittyi prosessin edetessä, kun TeacherGaming oli 

vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Asiakaskunnan rakentuminen tapahtui pitkälti jo alussa 

vaikuttajamarkkinoinnin kautta tavoitetun käyttäjäyhteisön löytämisen kautta. Aktiivinen 

käyttäjäryhmä levitti sosiaalisissa verkostoissaan tietoa Minecraft Edusta, mikä loi kysyntää ja johti 

uusiin asiakkuuksiin. 

Blankin (2013, 25) huomio siitä, että startup-yrityksillä ei yleensä ole ennalta suunniteltua prosessia 

liiketoimintamallin hypoteesien todentamiseen ja yrityksen kasvattamiseen, näyttää pätevän myös 

case-yritys TeacherGamingin tapaukseen. Blank (2013) jatkaa, että startup-yritys voi kuitenkin 

onnistua keksimällä itse prosessin asiakkuuksien kehittämiseen. TeacherGaming pyrki asiakkaiden 

löytämiseen jo varhaisessa vaiheessa, kun tuote oli vasta hyvin keskeneräinen. TeacherGaming myös 

tavoitti visioonsa uskovan asiakasryhmän jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Vuorovaikutus tavoitetun 

asiakasryhmän kanssa johti asiakkaiden parempaan ymmärtämiseen ja tuotteen kehittämiseen 

asiakasryhmän tarpeita huomioiden. Tämän tutkielman perusteella näyttää siltä, että TeacherGaming 

onnistui kehittämään prosessin, joka täytti Blankin (2013) asiakkuuksien kehittämisen prosessille 

määrittelemät keskeiset tavoitteet. 

Blankin (2013) asiakkuuksien kehittämisen prosessi ei kuitenkaan kuvaa tarkasti TeacherGamingin 

prosessin toteutumista. Asiakkuuksien kehittämisen prosessin vaiheet tapahtuivat TeacherGamingin 

prosessissa osin limittäin ja samanaikaisesti, Blankin (2013) mallista poiketen. 

Vaikuttajamarkkinointikanavan löydyttyä Blankin (2013) kuvaamien asiakkaan löytämisen vaiheen 
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ja asiakkuuksien todentamisen vaiheen tehtävät alkoivat toteutua samanaikaisesti. Yritys löysi 

kanavan kautta sekä asiakkaat että toimivan myynti- ja markkinointiprosessin, ja kasvava kauppojen 

määrä johti varhaisen liiketoimintamallin testaamiseen käytännössä, kun yritys alkoi myydä 

lisenssejä vastatakseen markkinointikanavan kautta tulevaan kysyntään. Blankin (2013) 

asiakkuuksien kehittämisen mallissa markkinoiden ja asiakkaan etsiminen toteutetaan 

suunnitelmallisen, asiakkaan ymmärtämiseen tähtäävän, prosessin kautta. TeacherGamingin 

markkinoiden ja asiakkaan etsimisen prosessi toteutettiin kuitenkin etsimällä heti alusta alkaen 

sopivaa myynti- tai markkinointikanavaa perustajien visioon perustuvalle tuotteelle. 

Blankin (2013) asiakkuuksien kehittämisen malli ja Mauryan (2012) Lean kanvas ovat soveltuneet 

hyvin tämän tutkimuksen tutkimuskysymyksiin vastaamiseen. Blankin (2013) asiakkuuksien 

kehittämisen mallin tarjoaman viitekehyksen avulla TeacherGamingin kehitysprosessin vaiheita ja 

tapahtumia on voitu ymmärtää ja analysoida Blankin (2013) malliin perustuvilla, laajalti käytetyillä 

ja ymmärretyillä, käsitteillä. Lisäksi Mauryan (2012) Lean kanvas -malli on mahdollistanut 

liiketoiminnan kehittymisen jäsennetyn kuvaamisen, joka on helpottanut aineiston analysointia 

asiakkuuksien kehittämisen prosessin näkökulmasta.
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LIITTEET 

Liite 1: Haastattelurunko 1. haastatteluun 

Koiviston 18.3.2020 haastattelun teemat ja kysymykset: 

Visio ja liiketoimintasuunnitelma ja ongelma, jonka tuote ratkaisee 

• Millaisia olivat visio ja liiketoimintasuunnitelma Minecraft Edu projektin alussa? 

• Miten hankitte asiakkaita projektin alussa?  

• Nousiko myyntikeskusteluista jotain toistuvaa kysymystä tai teemaa? 

• Mistä koulut Yhdysvalloissa ja Britanniassa saivat tietää Minecraft Edusta? 

• Missä vaiheessa pelinkehitys oli, kun soititte ensimmäisiä myyntipuheluita asiakkaille? 

Oliko peli ja kaikki siihen suunnitellut ominaisuudet valmiita? 

Ensimmäinen asiakas 

• Mitä opitte ensimmäisiltä asiakkailta, miten ensimmäiset asiakkaat muuttivat yrityksen 

toimintaa? Esimerkiksi pelinkehityksessä, myynnissä ja markkinoinnissa. 

• Auttoiko asiakasmäärän kasvu tarkentamaan kuvaa pelin asiakaskunnasta? Kun projektin 

alussa asiakasryhmäksi oli määritelty koulut yleisesti, löytyikö myynnin kasvaessa koulujen 

joukosta erilaisia asiakastyyppejä? 

Johtaminen, työn suunnittelu 

Microsoft-kauppa 

Lean kanvas -malli 
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Liite 2: Lean kanvas -mallit 2. haastatteluun 

Koivistolle 20.5.-22.5. 2020 haastattelussa esitetyt liiketoimintamallikuvaukset: 

 

Oletettu liiketoimintamalli prosessin alussa. 

 

Varhainen toteutunut liiketoimintamalli. 
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Liiketoimintamalli 2015-2016 ennen yrityskauppaa. 


