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Erilaiset pilvipalveluna tarjottavat ohjelmistot (Software-as-a-Service, SaaS) kas-
vattavat suosiotaan jatkuvasti ostajien keskuudessa, ja ndin ollen myo6s potenti-
aalinen markkina laajenee. Palveluntarjoajat pyrkivét jatkuvasti vastaamaan kas-
vavaan markkinaan ja kysyntddn kehittdmalld entistd tehokkaampia ja skaa-
lautuvampia ratkaisuja. Yhdeksi tehokkaimmista tavoista on muodostunut tuo-
tevetoisuus, jossa tuote kehitetddn hankkimaan, aktivoimaan ja ylldpitaméaan asi-
akkaita itsendisesti. Tdllaisesta kasvustrategiasta kdytetddn myos nimitystd tuo-
tevetoinen kasvustrategia (Product-Led Growth, PLG). Kyseistd kasvustrategiaa
on hyodynnetty yritysmaailmassa jo laajalti erityisesti SaaS-yrityksissd, jotka
hyodyntavit itsepalveluun (Self-service) perustuvaa liiketoimintamallia. Aihee-
seen liittyvéd tutkimus ei kuitenkaan tarjoa yleistettdvid ohjeistuksia onnistumi-
sen kannalta oleellisista haasteista ja edellytystekijoistd. Niinpd lukuisat startup
yritykset kaatuvatkin jo ensimmadisen kahden vuoden aikana.

Tassd tutkimuksessa pyrittiin 16ytdmddn ratkaisuja edelld mainittuun on-
gelmaan monitapaustutkimuksen avulla. Tutkimuksen tavoitteena oli l16ytda tar-
kempia havaintoja erityisesti tuotevetoista kasvustrategiaa noudattavia yrityksid
varten, jotta tulevaisuudessa voitaisiin ndhdd yhd enemmén onnistumistarinoita.
Tatd varten tutkimuksessa muodostettiin aluksi aiempien tutkimusten osoittama
ndkemys, jota verrattiin haastattelututkimuksen kautta kerattyihin havaintoihin.
Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend kaytettiin liiketoimintamallien méé-
rittelyyn tarkoitettua Lean Canvas mallia, jonka avulla my6s tuotevetoista kas-
vustrategiaa hyodyntavét yritykset voivat muodostaa itselleen toimivan liiketoi-
mintamallin. Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, ettd aiempi tutkimus on tuonut
hyvin esiin erityisesti edellytystekijoitd, joskin tutkimukseen osallistuneiden
haastateltavin ndkemykset olivat entistd tarkempia ja konkreettisempia. Aiem-
mat tutkimukset eivét sen sijaan olleet ottaneet kantaa haasteisiin, joten niiden
osalta tdssd tutkimuksessa saavutettiin tdysin uudenlaisia havaintoja.

Asiasanat: Software-as-a-Service, Product-Led Growth, Product-Market Fit
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SaaS is becoming increasingly popular, and the potential market is expanding.
Service providers are responding to this growing market and demand by
developing more efficient and scalable solutions. One of the most effective ways
of doing this is product virtualization, where a product is developed to acquire,
activate, and retain customers independently. This growth strategy is also
referred to as Product-Led Growth (PLG). This growth strategy has already been
widely used in practice, especially by software companies using Self-service SaaS
business models, but research on the subject does not provide generalizable
guidance on the challenges and conditions for success. As a result, many start-
ups fail within the first two years.

This study seeks to find solutions to the above problem through a multi-
case study. The aim of the study is therefore to find more specific findings,
especially for start-up PLGs, to see more success stories in the future. To this end,
the study will start by building up a picture from previous studies, which will
then be compared with the findings gathered through the interview research. The
theoretical framework used in the study is the Lean Canvas model for defining
business models, which can be used by companies using a product-led growth
strategy to create a business model that works for them. The results of the study
show that previous research has been good at highlighting the drivers, although
the views of the interviewees are more specific and concrete. Previous studies,
on the other hand, have not addressed the challenges, and the present study has
therefore achieved a completely new set of findings in this respect.

Keywords: Software-as-a-Service, Product-Led Growth, Product-Market Fit
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1 JOHDANTO

Pdivittdin uusia startup ohjelmistoyrityksid aloittaa toimintansa ympéri maail-
maa (Smagalla, 2004), koska potentiaaliset markkinat ovat internetin myo6td yha
helpommin saavutettavissa ja palveluiden toimittaminen on my®os siten aikai-
sempaan nihden erittdin edullista (Marmer ym., 2011). My6s pddomasijoittajat
ovat erittdin kiinnostuneita nuorista innovatiivisista startup yrityksistd, eivatka
maailmanlaajuiset menestystarinat ainakaan laske houkuttelevuutta alaa koh-
taan (Smagalla, 2004). DeLisi (2022) ennustaa Gartnerin julkaisussa julkisten pil-
vipalveluiden loppukéyttdjien menojen nousevan maailmanlaajuisesti ldhes 500
miljardiin dollariin tdnd vuonna. Kyseisen sivuston mukaan pilvipalveluna tar-
jottavat sovellukset tai ohjelmistot (SaaS) muodostavat edelleen ndistd suurim-
man markkinasegmentin ja niiden ennustetaan saavuttavan 176,6 miljardin dol-
larin loppukéyttdjien menot vuonna 2022. Kaikesta tédstd huolimatta suurin osa
startup ohjelmistoyrityksistd kaatuu jo kahden vuoden kuluessa perustamisesta
(Crowne, 2002).

Osterwalder ja Pigneur (2010) kehittivét liiketoimintamalli Canvaksen, kun
internetin rooli yritysten liiketoiminnassa alkoi kasvamaan ja lukuisat yritykset
kokivat taman murroksen haastavaksi. Floerecken (2018) mukaan vastaavanlai-
nen murros néhtiin pilvipalveluiden yleistymisen myo6td, kun teknologioiden os-
tamisesta tuli entistd helpompaa ja jakautuvien kustannusten vuoksi myos edul-
lisempaa. Tamén seurauksena yritysten perustaminen oli helpompaa kuin kos-
kaan aiemmin, mutta se myds muutti samalla liiketoimintamallien painopistetta
(Floerecke, 2018). Maurya (2012) reagoi tdhdn muutokseen kehittamalla litketoi-
mintamalli Canvaksen pohjalta Lean Canvas mallin. Kyseinen malli huomioi en-
tistd paremmin nykyaikaisia teknologioita hydodyntdvien yritysten tarkeimmit
lilketoiminnan osa-alueet ja tdstd syystd se on myos valittu tdméan tutkimuksen
teoreettiseksi viitekehykseksi.

Libertin ja Davenportin (2022) mukaan tuotevetoinen kasvustrategia perus-
tuu siihen, ettd ohjelmistotuote kehitetdan hankkimaan asiakkaita itsendisesti ja
myos yllapitdméaan ja kasvattamaan asiakkuuksia. Yleensd tamad tarkoittaa hei-
ddn mukaansa sitd, ettd tuote ratkaisee ensinnékin jonkin merkittavan ongelman
markkinassa ja toisekseen asiakkaat paddsevit kokeilemaan ratkaisua hyvin
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matalalla kynnykselld ilmaiseksi. Vasta tdméan jdlkeen kdytostd aletaan perid
maksua, joka tapahtuu yleensa tuotteen sisdisilld konversio- ja maksuaktivitee-
teilla (Libert & Davenport, 2022). Koska tuotevetoista kasvustrategiaa hycdyn-
netddn jo laajalti kdytannossd, on myos tarkedd, ettd aihetta tutkitaan tieteellisen
tutkimuksen ndkokulmasta. Timid mahdollistaa sen, ettd tuotevetoisen kas-
vustrategian menestyksekkddille toteuttamiselle SaaS-liiketoiminnassa 16ydettai-
siin yleistettdvissad olevia suuntaviivoja ja ohjeistuksia, joiden avulla startup oh-
jelmistoyritykset voisivat valttdd epdonnistumisia.

Aiemmat tutkimukset ovat jo 16ytdneet yleistettdvid menestystekijoita ja
keinoja harjoittaa kannattavaa ohjelmistoliiketoimintaa, mutta ne ovat keskitty-
neet pddasiassa joko perinteiseen ohjelmistoliiketoimintaan tai SaaS-liiketoimin-
nan ja -litkketoimintamallien muihin muotoihin. Esimerkiksi Rajala ja Westerlund
(2007) ovat tutkineet perinteisid ohjelmistoliiketoimintamalleja, kun taas Luoma
(2013) on huomioinut tutkimuksissaan myos SaaS-liiketoiminnan erityispiirteet
liikketoimintamallien yhteydessd. Floerecke (2018) on puolestaan tuonut tutki-
muksessaan esiin SaaS-liiketoimintamallin menestystekijoitd, mutta hédn ei ole
huomioinut eri kasvustrategioiden vilisid eroja. Myos liiketoimintamallien
muutoksesta sekd kasvustrategioista itsessddn on tehty aiempaa tutkimusta. Eri-
tyisesti Widlund (2021) on tuonut tutkimuksessaan esiin myyntivetoisen ja tuo-
tevetoisen kasvustrategian erityispiirteitd, mutta varsinaiset menestystekijdt ovat
jddneet tdssd tutkimuksessa pienemmadlle huomiolle. Aihealueeseen liittyen on
tehty tutkimusta myos case tapausten ndkokulmasta, josta hyviana esimerkkina
toimii aiemmin mainittu Floerecken (2018) monitapaustutkimus. Aiemmat tutki-
mukset eivit ole vield esittdneet ratkaisuja nimenomaan tuotevetoisessa kas-
vustrategiassa (Product-Led Growth, PLG) onnistumiseen. Mydskadn tuoteve-
toiseen kasvustrategiaan liittyvistd haasteista ei ole tehty tutkimusta. Tamén tut-
kimuksen avulla haetaan vastausta erityisesti seuraaviin kysymyksiin, jotka toi-
mivat samalla taman tutkimuksen tutkimuskysymyksina:

e Mitka ovat tunnistettavat edellytystekijit tuotevetoiselle kasvulle SaaS-lii-
ketoiminnassa Lean Canvas mallin nikdkulmasta?

e Mitkd ovat tunnistettavat haasteet tuotevetoiselle kasvulle SaaS-liiketoi-
minnassa Lean Canvas mallin ndkokulmasta?

Tamén tutkimuksen teoreettisessa osiossa on pyritty hyodyntamaan tieteellisia
artikkeleita, joiden julkaisukanavan laadukkuus on varmistettu Julkaisufooru-
min avulla. Lihdemateriaalit on etsitty pddasiassa Google Scholarista, Proquest
tietokannasta sekd Jyvakyldn yliopiston JYKDOK-tietokannasta. Kyseisistd tieto-
kannoista on pyritty l1oytamédn sellaisia julkaisuja, joiden julkaisukanava on saa-
vuttanut vihintdan luokituksen 1 Julkaisufoorumin luokittelussa. Lihdeaineis-
toa on haettu my0s suoraan julkaisukanavien omilta sivustoilta, kuten Springer
ja IEEE. Tutkimuksen teoreettinen osio rakentuu suppilomaisesti siten, ettd al-
kuun esitellddan tutkimuksen aiheen kannalta oleellinen yldtason kasitteisto liike-
toimintamalleista, joista Lean Canvas tarjoaa myos teoreettisen viitekehyksen
varsinaisen tutkimuksen toteuttamiselle. Tamén jdlkeen edetddn tarkemmin
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rajattujen kasitteiden pariin eli syvennytddn nimenomaan aiemman kirjallisuu-
den tunnistamiin SaaS-liiketoimintamalleihin ja -kasvustrategioihin. Tutkimuk-
sen teoria osiossa aiheita késitellddn syntetisoimalla tutkimusalueen kirjalli-
suutta. Tutkimuksen empiirisessd osiossa edelld mainittuihin tutkimuskysymyk-
siin haetaan vastausta vertaamalla aiemman tutkimuksen tarjoamia nadkemyksid
tamdn tutkimuksen tuloksiin, jotka on kerdtty haastattelemalla aihepiirin asian-
tuntijoita. Haastateltaviksi on valittu henkiloitd, joilla on vankka tyoeldméan ko-
kemus tuotevetoisesta kasvustrategiasta. Haastateltavien asiantuntijuus keskit-
tyy my®0s eri osa-alueisiin eli myyntiin, markkinointiin, asiakkuuksien hallintaan
ja tuotekehitykseen.

Tutkimuksen toisessa luvussa kaisitellddn liiketoimintamalleja, joista tdr-
keimpénd on tdmén tutkimuksen viitekehyksendkin toimiva Lean Canvas malli.
Kolmannessa luvussa esitellddn tutkimuksen aihepiirid ja syvennytdan erityisesti
SaaS-liiketoimintamalleihin ja -kasvustrategioihin. Kyseisessd luvussa muodos-
tetaan synteesi ndiden kahden aihealueen tutkimuksista, jotta tuotevetoinen kas-
vustrategia saadaan kuvattua riittdvan tarkasti. Neljinnessd luvussa nama ha-
vainnot sijoitetaan tutkimuksen viitekehykseen eli Lean Canvas malliin. Kysei-
nen luku tarjoaakin teoreettisen vertailukohdan tutkimuksen empiirisen osion
havainnoille. Viidennessd luvussa kerrotaan tarkemmin tutkimuksen toteutuk-
sesta, aineiston kerddmisestd ja sen analysointimenetelmistd. Kuudes luku koos-
taa haastatteluissa esiin nousseet havainnot Lean Canvas mallin ndkdkulmasta ja
seitsemads luku puolestaan muodostaa yhteenvedon kaikista haastatteluista. Kah-
deksannessa luvussa tutkimuksen tuloksia verrataan luvussa neljd esitettyyn teo-
reettiseen ndkemykseen ja analysoidaan sen pohjalta tutkimustuloksista esiin
nousseita havaintoja. Yhdeksdnnessd luvussa muodostetaan vield yhteenveto
tutkimuksen sisdllostd, toteutuksesta ja tarkeimmistd havainnoista seké esitetdan
mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2 LIKETOIMINTAMALLIT

Liiketoimintamallien késite akateemisessa kirjallisuudessa juontaa juurensa vuo-
teen 1957, jolloin Bellman, Clark, Malcolm, Craft ja Ricciardi kayttivit termid en-
simmdisen kerran koulutukseen liittyvdssd artikkelissaan. Taman jdlkeen liike-
toimintamallien kisite oli vield pitkddn varsin viahan kadytetty, kunnes 1990-lu-
vulla se ldhti levidmddn Internetin alkaessa muuttamaan liiketoimintojen luon-
netta (DaSilva & Trkman, 2014). Thorntonin ja Marchen (2003) mukaan Internetin
tarjoamat mahdollisuudet alkoivat houkuttelemaan yh&d useampia yrityksid,
minkd seurauksena liiketoiminta verkossa ldhti suureen kasvuun. Tdysin uuden-
lainen ympadristo aiheutti kuitenkin nopeasti tilanteen, jossa yrityksid alkoi kaa-
tua osaamattomuuden ja ymmarryksen puutteen vuoksi. Tdmén seurauksena lii-
ketoimintamalleja alettiin tutkimaan ja kehittdmaddn enndtyksellistd vauhtia.
(Thornton & Marche, 2003.)

Chesbrough ja Rosenbloom (2002) korostavat liiketoimintamallien merki-
tystd innovoinnin yhteydessd. Heiddn mukaansa liiketoimintamalli on ratkai-
seva vdline, jonka avulla innovaatioista saadaan arvoa, ja ettd organisaatioiden
on sovitettava liiketoimintamallinsa yhteen innovaatiostrategioidensa kanssa.
Baden-Fuller ja Morganin (2010) mukaan liiketoimintamalleja voidaan pitdd puo-
lestaan kuvauksena siitd, miten yritys toimii, organisoi itsensé ja ansaitsee rahaa.
Toisin sanoen liiketoimintamalli ilment&d logiikkaa siitd, miten yritys sekd luo ja
tuottaa arvoa asiakkailleen ettd hankkii arvoa itselleen (Al-Debei & Avison,
2010). Myos Osterwalderin (2004) mukaan liiketoimintamalleilla viitataan ylei-
sesti ottaen yritysten arvonluontikdytdnteisiin eli tapoihin luoda, vilittd ja to-
teuttaa arvoa.

Liiketoimintamallin muutoksen toteuttaminen onnistuneesti on tunnetusti
haastavaa. Vadran liiketoimintallin valinnalla voi olla kohtalokkaat seuraukset ja
se voi johtaa esimerkiksi tilanteeseen, jossa tuote tai palvelu ei saavutakaan ta-
voiteltuja asiakkaitaan (Chesbrough, 2007.) Tieteellisissd tutkimuksissa on kui-
tenkin 1oydetty ohjeistuksia, miten siirtyma uuteen liiketoimintamalliin tai kas-
vustrategiaan on suositeltava toteuttaa seka tekijoitd, joita valitussa liiketoimin-
tamallissa tai kasvustrategiassa onnistumiselta yleisesti ottaen vaaditaan.
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Osterwalderin (2004) mukaan teknologioiden nopea kehitys ja internetin
kasvava merkitys ovat erityisesti tdlld vuosituhannella muuttaneet yritysten ta-
paa toimia. Hinen mukaansa muutokset ovat myos synnyttdneet tdysin uusia
toimialoja. Teknologiat ja digitalisaatio ovat muokanneet markkinoita niin pal-
jon, ettd kdytannossd jokaisen yrityksen on kyettdvd mukautumaan tilanteeseen,
mikd tarkoittaa my6s muutoksia liiketoimintamalleissa. Liiketoimintamalleista
puhuttaessa haasteena on ollut usein lukuisat eri tulkinnat sekd muuttuvat ja ke-
hittyvét konseptit aiheen ympaérilld. (Osterwalder, 2004.) Nédiden haasteiden
vuoksi Osterwalder (2004) on kehittanyt yleistettdvissd olevan mallin, jonka
avulla liiketoimintamalleja voidaan tarkastella yhteisesti ymmarrettdvien nako-
kulmien kautta. Malli tarjoaa valmiit tyokalut liiketoimintamallien hallitsemi-
seen nopeasti muuttuvassa ymparistossd. Kyseinen malli on nimeltddn Business
Model Canvas ja sen kehittdmisessd on otettu huomioon lukuisten aiempien tut-
kimusten yhtildisyydet ja vahvuudet liiketoiminnan eri osa-alueista. Business
Model Canvas syntyikin tarpeesta luoda yhteisesti ymmarrettdva malli, jota on
helppo soveltaa kédytintoon yksinkertaistamatta liikaa yritysten erilaisia tapoja
toimia. (Osterwalder, 2004.)

2.1 Business Model Canvas

Business Model Canvas pitdd sisdllddn yhdeksdan osa-aluetta, joiden tarkoituk-
sena on osoittaa yrityksen ansaintalogiikka. Nama osa-alueet ovat asiakasseg-
mentit, arvolupaus, kanavat, asiakassuhteet, tulonldhteet, tarkeimmat resurssit,
tarkeimmat toiminnot, tirkeimmaét kumppanit ja kustannusrakenne (kuvio 1).

Tarkeimmat .= | Tarkeimmat r{ Arvo- o Asiakas- Asiakas- s
. 3 s n EfT / - )
kumppanit & | toiminnot s lupaus suhteet N segmentit L_
Tarkeimmat 9y Kanavat -
resurssit a1g v |
- e/
Kustannus- Tulon- ety
rakenne \, liheet \;

KUVIO 1 Liiketoimintamalli Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 18-19)
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Osa-alueet puolestaan muodostuvat neljéstd liiketoiminnan pddalueesta, jotka
ovat asiakas, tarjonta, infrastruktuuri ja taloudellinen kannattavuus. Liiketoimin-
tamalli Canvaksen osa-alueista asiakassegmentit, asiakassuhteet ja kanavat muo-
dostavat asiakkaan osa-alueen, kun taas arvolupaus muodostaa tarjonnan osa-
alueen. Tarkeimméat kumppanit, tarkeimmat toiminnot ja tarkeimmat resurssit
muodostavat puolestaan infrastruktuurin osa-alueen ja kustannusrakenne sekéa
tulonldhteet muodostavat taloudellisen kannattavuuden osa-alueen. Liiketoi-
mintamalli Canvasta voidaan pitdd strategisena suunnitelmana sille, miten orga-
nisaation rakenne, prosessit ja toiminnot toteutetaan. (Osterwalder & Pigneur,
2010.) Seuraavaksi esitellddn tarkemmin ndmé& yhdeksdn osa-aluetta ja niiden
maédrittdmiseen liittyvat tekijat.

Asiakassegmentit

Asiakassegmentin osa-alueen on tarkoitus kuvata erilaiset ihmis- tai organisaa-
tioryhmét eli toisinsanottuna asiakasryhmiit, joita yritys pyrkii tavoittamaan.
Asiakkaat muodostavat minka tahansa liiketoimintamallin ytimen, koska mi-
k&dn yritys ei voi harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa ilman kannattavia asiak-
kaita. Jotta yritys voisi palvella entistd paremmin asiakkaidensa tarpeita, voi asi-
akkaat jaotella heitd yhdistdvien tarpeiden mukaan vield segmentteihin. Asiakas-
segmenttejd madriteltdessd on kuitenkin tiarkedd tehdd tietoinen valinta siitd, mil-
laisia asiakassegmenttejd yritys haluaa palvella ja mitks asiakassegmentit puo-
lestaan jdtetddn tietoisesti ulkopuolelle. Nédin ollen yritys voi keskittyd syventa-
maddn asiakasymmarrystddn vain tavoiteltavien asiakasryhmien osalta ja ymmar-
tamddn juuri heidén erityistarpeitaan. (Osterwalder & Pigneur, 2010.)

Arvolupaus

Arvolupaus osa-alueen tarkoituksena on kertoa yrityksen tuotteesta tai palve-
lusta ja sen erottautumiskeinosta mahdollisiin kilpailijoihin ndhden. Se kertoo
siis, miten yritys ratkaisee asiakkaan ongelman ja tyydyttdd heiddn tarpeensa.
Arvolupaus voi olla erilainen eri asiakassegmenteille eli sisdltdd eri tuotteita, pal-
veluita tai osia niistd. Arvolupaus on yhdistelma niisté tekijoistd, joilla yritys pyr-
kii tuottamaan arvoa eri asiakassegmenteilleen. Se voi sisdltdd olemassa olevaan
tuotteeseen tai palveluun liittyen jotain uutta, jolla se erottuu markkinassa tai se
voi olla myds tdysin uusi tuote tai palvelu. Luonteeltaan arvolupaus voi olla
kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivisilla ominaisuuksilla viitataan
esimerkiksi hintaan tai asiakaspalvelun nopeuteen, kun taas kvalitatiivisilla omi-
naisuuksilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi tuotteen tai palvelun muotoilua tai
asiakaskokemusta. (Osterwalder & Pigneur, 2010.)

Kanavat

Kanavilla viitataan liiketoimintamalli Canvassa tapoihin, joilla yritys kommuni-
koi ja tavoittelee asiakassegmenttejdan arvolupauksen toimittamiseksi. Kanavat
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voidaan jakaa asiakassuhteen kannalta viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat tietoi-
suus, arviointi, hankinta, toimitus ja myynnin jalkeinen toiminta. Kédytettavat ka-
navat voivat olla joko yrityksen omia tai kanavien osalta voidaan hyodyntaa
kumppaniverkostoja, jotka ovat epdsuoria kanavia. Yrityksen omat kanavat ku-
ten verkkosivut tai myyntitoimenpiteet ovat suoria kanavia, kun taas yrityksen
omia epdsuoria kanavia voivat olla esimerkiksi yrityksen hallussa olevat vahit-
tdiskaupat. Asiakaspolun eri vaiheissa kdytettdavat kanavat muodostavat koske-
tuspisteet asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja niiden merkitys
on erittdin tarked asiakassuhteiden kannalta. (Osterwalder & Pigneur, 2010.)

Asiakassuhteet

Asiakassuhteiden osa-alue kuvastaa, millaista asiakassuhdetta yritys tavoittelee
eri asiakassegmenttien osalta. Asiakassuhde voidaan itsessddn jaotella kolmeen
vaiheeseen, jotka ovat asiakashankinta, asiakaspito ja asiakkuuden kasvattami-
nen. Suhde asiakkaaseen voi puolestaan vaihdella henkilokohtaisista suhteista
automatisoituihin asiakassuhteisiin. (Osterwalder & Pigneur, 2010.)

Tulonlihteet

Tulonldhteilld tarkoitetaan tuloja, joita yritys saa eri asiakassegmenteiltdan. Nii-
den tarkoituksena on kuvata, miten yritys suhteuttaa hinnoittelumallinsa arvo-
lupauksiin ja kohtaako ne asiakkaiden maksuhalukkuuden kanssa. Tamé osa-
alue on erittdin merkittdavad yrityksen kannattavuuden ndkokulmasta. Onnistu-
neella hinnoittelulla yritys voi hyodyntdad yhtd tai jopa useampaa tulonldhdetta
jokaista asiakassegmenttid kohden. Tulonldhteet voivat olla luonteeltaan kerta-
luonteisia tai jatkuvia. Eri tulonléhteilld voi olla my6s erilainen hinnoittelustra-
tegia tai -mekanismi, kuten kiinted tai dynaaminen hinnoittelu. Kiinted hinnoit-
telu perustuu staattisiin muuttujiin, kuten listahintoihin, tuoteominaisuuksiin,
asiakassegmenttiin tai volyymiin. Dynaamiset hinnat puolestaan madraytyvit
markkinatilanteen mukaan esimerkiksi hintaneuvotteluissa, tuottojohtamisessa,
reaaliaikaisessa markkinahinnoittelussa tai huutokaupassa. (Osterwalder &
Pigneur, 2010.)

Tarkeimmiit resurssit

Tarkeimmilld resursseilla tarkoitetaan liiketoimintamallin toteutumisen kannalta
kriittisimpid tekijoita. Ne ovat niitd asioita, joita aiemmin esitetyt osa-alueet vaa-
tivat toteutuakseen kdytannossa. Tarkeimmilld resursseilla voidaan viitata fyysi-
siin, taloudellisiin, henkisiin tai henkil6stoon liittyviin resursseihin. Fyysisid re-
sursseja ovat muun muassa rakennukset, laitteet tai jarjestelmdt. Taloudellisilla
resursseilla viitataan ldhinna kaytettdvissa oleviin varoihin. Henkisid resursseja
ovat muun muassa brandi, patentit, kumppanit ja asiakaskunta, kun taas henki-
16storesursseilla tarkoitetaan yrityksen tyontekijoitd. Tarkeimmaét resurssit riip-
puvat kadytettdavian liiketoimintamallin tyypistd. (Osterwalder & Pigneur, 2010.)



14
Tarkeimmait toimenpiteet

Tarkeimmilld toimenpiteilld viitataan niihin asioihin, joita yrityksen on tehtdva,
jotta liiketoimintamalli toimii. Myos tarkeimmaét toimenpiteet linkittyvat vah-
vasti aiempiin osa-alueisiin, silld niiden tarkoituksena on kuvastaa, milld toimen-
piteilld arvoa luodaan ja tarjotaan, potentiaalinen markkina tavoitetaan, asiakas-
suhteet sdilytetddn ja tuloja ansaitaan. Tarkeimmét toimenpiteet on jaoteltu tuot-
taviin, ongelmanratkaisuun liittyviin sekd alustoihin liittyviin toimenpiteisiin.
Tarkeimmit toimenpiteet riippuvat siitd, minka tyyppinen liiketoimintamalli on
valittu. (Osterwalder & Pigneur, 2010.)

Tarkeimmait kumppanit

Tarkeimpien kumppaneiden osa-alueessa tarkoituksena on kuvata liiketoiminta-
mallin toimivuuden kannalta merkittdvimmat jakeluverkoston osapuolet. Téllai-
set kumppaniverkostot ovat muodostuneet monien yritysten liiketoimintamal-
lien kulmakiviksi, silld niiden avulla voidaan optimoida liiketoimintamallien
muita osa-alueita, vahentdd riskid ja hankkia resursseja. Kumppaniverkostot voi-
kostot, yhteisyritykset sekd ostaja-toimittaja kumppanuudet. (Osterwalder &
Pigneur, 2010.)

Kustannusrakenne

Kustannusrakenteen tarkoituksena on kuvata kaikki kulut, joita liiketoiminta-
mallin toteuttamisesta syntyy. Yleensd kustannusrakenne on suhteellisen helppo
muodostaa, kun tarkeimmadt resurssit, toimenpiteet ja kumppanit on mééritelty.
Namad ovat nimittdin ne osa-alueet, jotka synnyttavat kustannuksia muiden osa-
alueiden maérittamien tavoitteiden toteuttamisesta. Lahtokohtaisesti kustan-
nukset on hyva pyrkid minimoimaan, mutta tédllaisen kustannusléhtoisen liike-
toimintamallin sijaan yritys voi myds hyodyntda arvoldhtoista liiketoimintamal-
lia, jossa asiakkaan arvontuotanto onkin keskiossd. Arvoldhtoiset liiketoiminta-
mallit ovat yleisid premium tai luksus tuotteille tai palveluille. Kustannusraken-
teet sisdltdavat neljd keskeistd ominaispiirrettd, jotka ovat kiintedt kustannukset ja
muuttuvat kustannukset sekd skaalautumisedut ja lilkketoiminnan laajuuden tuo-
mat edut. (Osterwalder & Pigneur, 2010.)

2.2 Lean Canvas

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kertoo, mihin teoriaan tai teorioihin tama
tutkimus perustuu. Tassd tutkimuksessa on hyodynnetty Osterwalderin ja
Pigneurin (2010) kehittdman Business Model Canvaksen pohjalta jatkojalostettua
Lean Canvas mallia (Maurya, 2012). Téassa tutkimuksessa kyseisen viitekehyksen
tarkoituksena on tarjota teoreettinen ndkemys siitd, mitd asioita tuotevetoista
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kasvustrategiaa hyodyntédvien teknologiayritysten tulisi ottaa huomioon Lean
Canvas mallin ndkokulmasta. Seuraavaksi tdssd osiossa esitellddn lyhyesti histo-
riaa Lean Canvas mallin syntyyn ja perustellaan juuri kyseisen viitekehyksen
kayttoa tassa tutkimuksessa.

Niin kuin aiemmin mainittiin, Osterwalder ja Pigneur (2010) kehittivat lii-
ketoimintamalli Canvaksen tyokaluksi ja ohjeistukseksi nopeasti muuttuville
markkinoille, joissa reagointi ja muutosten toteuttaminen ovat entistd tarkeam-
pdd. Teknologioiden jatkuva kehittyminen on kuitenkin johtanut tilanteeseen,
jossa my0s tieteellisten tutkimusten tarjoamia viitekehyksid on tarkasteltava ja
pdivitettdvd vastaamaan nykyhetken vaatimuksia. Tdamdn tarpeen pohjalta Mau-
rya (2012) ldhti jalostamaan Osterwalderin ja Pigneurin (2010) liiketoimintamalli
Canvasta vastaamaan entistd paremmin nimenomaan teknologia startupien
haasteisiin. Tdméan tutkimustyon pohjalta syntyi Lean Canvas malli. Yksinkertai-
suudessaan hdn muutti pdivitettyyn malliinsa neljd osa-aluetta Osterwalderin ja
Pigneurin (2010) esittdmistd yhdeksdstd osa-alueesta, jotta malli huomioisi juuri
teknologia startupeille oleelliset liiketoiminnan osa-alueet. Myos muita malleja
on kehitetty liiketoimintamalli Canvaksen pohjalta (mm. Mission Model Canvas,
Value Proposition Canvas, ja E-commerce Canvas) mutta tdssd tutkimuksessa
hyddynnetdan Mauryan (2012) Lean Canvas mallia, silld se soveltuu parhaiten
juuri teknologia startupien kontekstiin. Borseman, Tanev, Weiss ja Rasmussen
(2016) ovat tarkastelleet liiketoimintamalli Canvaksen ja Lean Canvas mallin
eroavaisuuksia ja perustelleet my6s hyvin niiden vahvuuksia. Seuraavaksi esi-
tellddnkin kyseisten mallien eroavaisuudet sekd Lean Canvas mallin yhdeksan
osa-aluetta kadyttden pddosion Borsemanin ym. (2016) perusteluita tukemaan
juuri Lean Canvas mallin valintaa tdmdn tutkimuksen teoreettiseksi viiteke-
hykseksi.

Mauryan (2012) luoma Lean Canvas malli koostuu yhdekséasta osa-alueesta,
jotka ovat asiakassegmentit, ongelma, uniikki arvolupaus, ratkaisu, kanavat, tu-
lonldhteet, kustannusrakenne, tirkeimmait mittarit ja epdoikeudenmukainen
hyoty (kuvio 2). Nelja Business Model Canvaksen osa-aluetta on korvattu uusilla.
Tdarkeimmat kumppanit on korvattu ongelmalla, tarkeimmat aktiviteetit on kor-
vattu ratkaisulla, tdarkeimmat resurssit on korvattu tarkeimmilld mittareilla ja
asiakassuhteet on korvattu epdoikeudenmukaisella hyodylld. Lean Canvas malli
voidaan jakaa my0s karkeasti kahteen osa-alueeseen, jotka ovat tuote ja mark-
kina. Jaotelman tavoitteena on hahmottaa, mistd osa-alueista tuotteeseen liittyvét
vaatimukset ja menestystekijit muodostuvat sekd madritelld, mitka tekijat tulisi
huomioida, jotta tuote parjdisi valitussa markkinassa.



16

Ongelma Ratkaisu Uniikki Epdoikeuden-| Asiakas-
arvolupaus | mukainen segmentti
hyoty
Tarkeimmat Kanavat
mittarit
Kustannusrakenne Tulonlahteet
Tuote (product) Markkina (market)

KUVIO 2 Lean Canvas (Maurya, 2012, luku 1, s. 5)

Borseman ym. (2016) perustelevat tarkeimpien kumppaneiden korvaamista on-
gelmalla erittdin tarkedksi muutokseksi juuri startup vaiheen yrityksid varten.
Heiddn mukaansa useimmat startup yritykset tuhlaavat nimittédin aikaa ja rahaa
vddrdn tuotteen rakentamiseen, joten ratkaistavan ongelman mddrittely jo liike-
toimintamallin yhteydess& on perusteltua. Myos Nobel (2011) korostaa, ettd tasta
syystd lukuisat startup ohjelmistoyritykset epdonnistuva ja kaatuvat ensimmadi-
sen kahden vuoden aika. Borsemanin ym. (2016) mukaan startup yritysten onkin
alkuun keskityttava juuri ongelman ja ratkaisun vilisen yhteensopivuuteen, eika
niinkddn kumppanuuksien pohdintaan.

Koska ongelma ja ratkaisu kulkevat kdsikddessd, on Borsemanin ym. (2016)
mukaan tirkeimpien aktiviteettien korvaaminen ratkaisulla perusteltua. Startup
yritysten kohdalla ratkaisun kolme tédrkeintd ominaisuutta viittaavatkin heidan
mukaansa tuotteen yksinkertaisimman toimivan version (Minimun Viable Pro-
duct, MVP) ominaisuuksiin. Myts Maurya (2012) mainitsee, ettd tirkeimmadt ak-
tiviteetit tulisi johtaa vasta ratkaisu osa-alueesta sen jdlkeen, kun MVP on kdynyt
lapi alustavan testauksen ja validoinnin. Nobelin (2011) mukaan ongelman ja sita
palvelevan ratkaisun pohjalta on syntynyt myos kasite Product-Market Fit
(PMF), joka kuvaa tilannetta, jossa markkinassa olevan ongelman ja siihen tarjot-
tavan ratkaisun vilinen yhteys on saatu todistettua kysynndn kautta.

Borsemanin ym. (2016) mukaan tdrkeimpien resurssien korvaaminen tar-
keimmilld mittareilla on seurausta tarjolla olevien palveluiden suuresta kasvusta.
Heiddn mukaansa nimenomaan pilvipalvelut ovat mahdollistaneet sen, ettd
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startup yritykset tarvitsevat vihemman omia resursseja kuin koskaan aikaisem-
min. Uusien yritysten perustaminen on my®ds siten helpompaa ja tarkeimpien re-
surssien sijaan startup yritysten tulisi keskittya tarkeimpien mittareiden tunnis-
tamiseen ja maarittamiseen. Keskeisten mittareiden tulisi aluksi keskitty& arvon-
luontipotentiaalin mittaamiseen ja siirryttava vahitellen siitd kasvuun liittyvien
ajureiden mittaamiseen. (Borseman, Tanev, Weiss & Rasmussen, 2016.)

Borsemanin ym. (2016) mukaan kilpailu teknologioiden saralla on myos ko-
vempaa kuin koskaan. Heiddn mukaansa niin startup yritysten kuin kaikkien
muidenkin on pyrittdvd luomaan ratkaisuunsa jotain niin uniikkia, mita kilpaili-
jat eivat voi heti kopioida. Kyseisessd tutkimuksessa kdy myos ilmi, ettd tdmd on
ddrimmdisen tdrked osa-alue liiketoimintamallin méérittelyssd, mikéli haluaa
pdrjatd kilpailullisilla markkinoilla. Asiakassuhteiden méérittelyd ei kuitenkaan
Borsemanin ym. (2016) mukaan tulisi liiaksi vaheksyd. Myos Maurya (2012) on
samaa mieltd, mutta sen sijaan ettd jdttdisi kyseisen osa-alueen kokonaan huo-
miotta, hin ehdottaa, ettd asiakassuhteiden ndkdkulmat voitaisiin ottaa huomi-
oon nykyisessd kanavat osa-alueessa.

Voidaan todeta, ettd Mauryan (2012) jalostama Lean Canvas malli soveltuu
juuri tdimdn tutkimuksen viitekehykseksi erittdin hyvin. Seuraavaksi kdyddan
lapi vield tarkemmin Lean Canvas mallin yhdeksdn osa-aluetta, jotta tuotevetoi-
siin kasvustrategioihin liittyvan aiemman tutkimuksen sijoittaminen tdhdn mal-
liin olisi selkeampad.

Asiakassegmentti

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan asiakassegmentit kuvaavat erilaisia
ihmis- tai organisaatioryhmid, joita yritys tavoittelee. Heiddn mukaansa asiak-
kaat muodostavat minka tahansa liiketoiminnan ytimen ja palvellakseen heita
yritysten on suotavaa jakaa asiakkaat heiddn tarpeidensa mukaan segmentteihin.
Lisédksi yritysten on tdrkedd valita, mitd asiakassegmenttejd se haluaa ensisijai-
sesti palvella ja mitkd taas jdtetddn tietoisesti ulkopuolelle (Osterwalder &
Pigneur, 2010). Mauryan (2012) mukaan asiakkaaksi tulisi mddritelld ensisijai-
sesti vain sellaiset asiakkaat, jotka maksavat palvelusta. Heiddn mukaansa vasta
toissijaisena huomionkohteena ovat esimerkiksi kayttdjit, jotka kayttavéat palve-
lua ilmaiseksi. Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan téllainen jaottelu mah-
dollistaa sen, ettd yritykset voivat keskittyd syventdmddn asiakasymmaérrysta
vain tarkeimmille asiakasryhmille.

Ongelma

Mauryan (2012) mukaan ongelma osa-alueen on tarkoitus kuvastaa niitd haas-
teita ja ongelmia, joita tavoiteltavilla asiakassegmenteilld on ja joihin tuotteen
avulla pyritdaéan loytaméan ratkaisu. Maurya (2012) neuvoo listaamaan tdahan osa-
alueeseen ensin kaikki mahdolliset ongelmat, jotka asiakkaat voivat ratkaistavan
ongelman ymparilld kohdata ja poimimaan sitten kolme tarkeintd niistd. Taméan
liséiksi tdssd osa-alueessa tulisi Mauryan (2012) mukaan listata myos tavat, joilla
mahdolliset asiakkaat tdlld hetkelld ratkaisevat kyseiset ongelmat. Hénen
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mukaansa tdmd on tdrkedd, jotta tdssd vaiheessa voitaisiin jo vélttdd taysin samo-
jen ongelmien ratkominen kuin mitd olemassa olevat kilpailijat ratkovat.

Uniikki arvolupaus

Mauryan (2012) mddrittelemé uniikki arvolupaus juontaa juurensa Osterwalde-
rin ja Pigneurin (2010) luoman Business Model Canvaksen arvolupaus osa-alu-
eesta. Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan arvolupaus kertoo yrityksen
tuotteesta tai palvelusta ja sen erottautumiskeinosta kilpailijoihin ndhden. Hei-
dén mukaansa arvolupaus voi olla erilainen eri asiakassegmenteille ja sen tulisi
sisdltdd tekijoitd, joilla yritys pyrkii tuottamaan arvoa kyseiselle asiakassegmen-
tille.

Koska Maurya (2012) keskittyy Lean Canvas mallissa juuri teknologia star-
tupeille merkittdviin osa-alueisiin, on hdn muovannut hieman arvolupaus osa-
aluetta. Uniikki arvolupaus on hidnen mukaansa mallin térkein osa-alue, koska
sen tehtdvand on mddritelld erottautumistekijat ja tuoda esiin jotain sellaista, mi-
hin kilpailijat eivadt pysty vastaamaan. Mauryan (2012) mukaan uniikki arvolu-
paus tulisi olla mééariteltdvissd yhteen lauseeseen, joka kiinnittdd potentiaalisten
asiakkaiden huomion ja saa heidat kiinnostumaan tuotteesta. Tatd madriteltdessa
tulisi alkuun keskittyd tarkeimmaksi madriteltyyn ongelmaan ja pyrkia kiteytta-
madn siihen liittyva uniikki arvolupaus (Maurya, 2012).

Ratkaisu

Mauryan (2012) mukaan ratkaisu osa-alue on oikeastaan seurausta kolmesta
edellisestd osa-alueesta. Hinen mukaansa ratkaisun tulee sisdltdd vastaus vali-
tulle asiakassegmentille méariteltyihin ongelmiin, minka lisdksi siind on huomi-
oitava myos uniikki arvolupaus. Startup yritysten osalta Maurya (2012) kehottaa
hahmottelemaan MVP:n mukaisen ratkaisun eli yksinkertaisimman toteutetta-
vissa olevan version mahdollisesti laajemmasta ratkaisusta. Tamaén jdlkeen rat-
kaisua on hdnen mukaansa helpompi kehittdd oikeaan suuntaan haastattelemalla
asiakkaita.

Kanavat

Kanavilla viitataan Osterwalderin ja Pigneurin (2010) liiketoimintamalli Can-
vassa tapoihin, joilla yritys tavoittaa asiakassegmenttinsd ja toimittaa arvolu-
pauksensa. Kanavat voidaan jakaa heiddn mukaansa viiteen vaiheeseen: tietoi-
suus, arviointi, hankinta, toimitus ja myynnin jdlkeinen toiminta. Lisdksi kanavia
voidaan kdyttdd heidan mukaansa joko suorina, kuten yrityksen verkkosivut tai
epdsuorina, kuten kumppaniverkostot. Kanavat ovat tiarkeitd kosketuspisteita
asiakkaiden kanssa, ja niiden merkitys on suuri asiakassuhteiden kannalta (Os-
terwalder & Pigneur, 2010).

Maurya (2012) tdydentdd kanavien hyodyntdmistd hieman konkreettisem-
min esimerkein. Taman osa-alueen osalta hin korostaa, ettdi PMF-vaihetta on
hyvéa pitdd vaiheena, joka erottaa hyodynnettdvat kanavat. Hinen mukaansa
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startup vaiheessa olevien yritysten kannattaa kédyttdd resursseja maksettuun mai-
nontaan, joka ndhd&an yleisesti outbound-viestintdnd tai niin sanottuun ilmai-
seen mainontaan eli inbound-viestintddan. Mauryan (2012) mukaan kyseisiin asia-
kashankinnan keinoihin tulisi kuitenkin panostaa vasta PMF:n saavutettua. Ha-
nen mukaansa startup yritysten on jarkevdd hyodyntdd alussa myos myyntive-
toista kasvustrategiaa, silld se mahdollistaa suoran yhteydenpidon asiakkaaseen
ja sen myotd tehokkaan tavan oppia asiakkaan ongelmasta lisdéd. Hanen mu-
kaansa vasta skaalautumisvaiheessa on jarkeva siirtyd puhtaasti automatisoitui-
hin asiakashankinnan tapoihin. Taman lisdksi Maurya (2012) korostaa, ettd star-
tup yritysten tulisi alusta saakka keskittyd asiakaspitoon ennemmin kuin tuot-
teen levikin nopeaan kasvuun. Niin kuin aiemmin Business Model Canvaksen ja
Lean Canvas mallin vertailussa todettiin, Maurya (2012) ehdottaa asiakassuhtei-
den huomioimista tdssd osa-alueessa. Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan
asiakassuhteilla viitataan Business Model Canvaksen yhteydessa siihen, millaisia
asiakassuhteita yritys tavoittelee eri asiakassegmenttien osalta. Heiddn mu-
kaansa kyseinen osa-alue pitdd sisdllddn myo6s asiakassuhteen kolme tasoa eli
asiakashankinnan, asiakaspidon ja asiakkuuden kasvattamisen. Myos ndma4 asiat
ovat Mauryan (2012) mukaan syytd huomioida méériteltdessa kaytettavid kana-
via.

Tulonlihteet

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) liiketoimintamallissa tulonldhteilld viitataan
yrityksen eri asiakassegmenteiltddn saamiin tuloihin. Heiddn mukaansa sen pe-
rustana toimii hinnoittelumallin ja asiakkaiden maksuhalukkuuden kohtaami-
nen. Eri tulonléhteilld voi olla myos erilainen hinnoittelustrategia tai -mekanismi.
Téaméd osa-alue madrittelee loppu viimein yrityksen kannattavuuden yhdessa
kustannusrakenteen kanssa. (Osterwalder & Pigneur, 2010.)

My6s Mauryan (2012) mukaan tulonldhteiden ja kustannusrakenteen tehta-
vdnd on madritelld liiketoiminnan kannattavuus, mikd on myos yksi VFUD-vii-
tekehyksen (Viability, Feasibility ja Usability/Desirability) eli PMF:n arviointi-
viitekehyksen neljdstd osa-alueesta. Kyseinen viitekehys auttaakin juuri aloitte-
levia yrityksid arvioimaan tuotteen yksinkertaisinta versiota Product-Market
Fit:in tavoittelussa (Dennehy, Kasraian, O'Raghallaigh & Conboy, 2016). Tulon-
lahteiden osalta hidn korostaa, ettd myos startup yritysten tulisi luoda jo tuotteen
yksinkertaisimman version avulla niin merkittdvdd arvoa asiakkaiden ongel-
maan, ettd tuotteen kéytostd voidaan veloittaa jo tdssd vaiheessa. Tamén lisédksi
hin nostaa esiin etukiteisveloituksen, silld sen avulla kasvatetaan asiakkaan si-
toutumista ja mahdollistetaan kassavirran saanti mahdollisimman aikaisin. Mau-
rya (2012) ehdottaa, ettd startup yritysten kannattaa aloittaa yhdelld hinnoittelu-
mallilla ja hyodynt&d ilmaista kokeilujaksoa (free trial). Hinen mukaansa ilmai-
nen kokeilujakso mahdollistaa nimittdin asiakkaan sitouttamisen, palautteen
kuulemisen ja niiden kautta oikean hintapisteen hahmottamisen, joka huomioi
myds kustannusrakenteen. Sen sijaan hén ei suosittele alkuun tuotteen ilmaisver-
sion eli Freemium-mallin hyodyntamistd. Vaikka kyseinen malli vaikuttaa
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houkuttelevalta potentiaalisten asiakkaiden kalasteluun, Maurya (2012) nékee
taman riskialttiina, koska se saattaa vaikeuttaa oikean hintapisteen 16ytamista.

Kustannusrakenne

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan kustannusrakenteen tarkoituksena on
kuvata kaikki kulut, joita liiketoimintamallin toteuttamisesta syntyy. Maurya
(2012) ohjeistaa teknologia startup yrityksid pilkkomaan kustannusrakenteen
hahmottamisen karkeasti kahteen osa-alueeseen. Hanen mukaansa ensimmadi-
send tulisi tarkastella niitd kustannuksia, jotka syntyvat MVP:n madrittelystd, ke-
hittdmisestd ja julkaisemisesta. Vasta taman jdlkeen tulisi madritelld liiketoimin-
nasta syntyvit kustannukset. Kustannusrakenne ja tulonldhteet kulkevat pitkalti
kasikddessd, silld molemmat vaikuttavat toisiinsa ja méadrittavit siten viimeka-
dessd liiketoiminnan kannattavuuden. (Maurya, 2012.)

Tarkeimmait mittarit

Mauryan (2012) mukaan tdarkeimpien mittareiden tehtdvana on kuvastaa liiketoi-
minnan suoritustasoa niin kehityksen kuin liiketoiminamallin eri osa-alueiden
kannalta. Han korostaa mittareiden valinnassa sitd, ettd yritysten tulisi valita kol-
mesta viiteen merkittdvintd mittaria, jotka kuvaavat heiddn liiketoimintamal-
linsa suoriutumista parhaiten. Maurya (2012) mukaan valittavien mittareiden tu-
lisi kertoa tuotteen kaytostd tai kdyttoasteesta sekd liiketoiminnan nykytilasta tai
jopa tulevasta potentiaalista. Hinen mukaansa mittareiden valinnassa on hyva
tutkia my0s, mitd mittareita muut toimialan yritykset hyodyntavit, jotta tulosten
viestiminen sidosryhmille tarjoaisi mahdollisimman vertailukelpoista tietoa.
Niin kuin aiemmin mainittiin, niin Borsemanin ym. (2016) mukaan startup yri-
tysten kannattaa keskittyd aluksi arvonluontipotentiaalin mittaamiseen ja siirryt-
tava vahitellen siitd kasvuun liittyvien ajureiden mittaamiseen. Mauryan (2012)
mukaan arvonluontipotentiaaliin liittyvid mittareita ovat muun muassa potenti-
aalisten maksavien asiakkaiden eli liidien ja kokeilujaksojen maara sekd asiakas-
poistuma (churn). Hinen mukaansa kasvuun liittyvid mittareita ovat puolestaan
uusien asiakkaiden méaréd, kuukusittain toistuvat tulot eli Monthly Recurring Re-
venue (MRR) sekd asiakassuhteen elinkaaren arvo eli Customer Lifetime Value
(LTV). Néiden lisdksi hdn nostaa esiin erilaisia markkinoinnissa kéytettavid mit-
tareita sekd SaaS-yrityksille yleisen asiakashankinnan kustannuksen (Customer
Acquisition Cost, CAC).

Epdoikeudenmukainen hyoty

Mauryan (2012) mukaan epdoikeudenmukainen hyo6ty on yrityksen menestys-
potentiaalin arvioimisen kannalta tdrkein osa-alue, mutta se on myds samalla
yleensd haastavin madritelld. Hinen mukaansa epdoikeudenmukaisella hyodylla
ei nimittdin viitata suoraan erottautumistekijoihin vaan pikemminkin sellaisiin
asioihin, joita on vaikea kopioida tai ostaa ja sen vuoksi siitd kdytetdankin nimi-
tystd epdoikeudenmukainen hyoty. Mauryan (2012) mainitsemista
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epdoikeudenmukaisen hyodyn esimerkeistd suurin osa liittyy yrityksen henki-
16storesursseihin, mutta joukossa on myts muun muassa verkoston vaikutukset,
alustan vaikutukset, yhteiso, olemassa olevat asiakkaat ja hakukoneoptimoinnin
(SEO) luokitus. Hinen mukaansa startup yrityksilld ei tarvitse olla epdoikeuden-
mukaista hyotyé heti alussa, mutta silloin on tarkeéda luoda tarina yrityksen visi-
osta, joka johtaa epdoikeudenmukaiseen hystyyn.

2.3 Liiketoimintamallin ja strategian yhteys

Osterwalderin (2004) mukaan liiketoimintamalli on vahvasti sidoksissa yrityk-
sen strategiaan. Hanen mukaansa liiketoimintamalli voidaan ndhda pikemmin-
kin arkkitehtuurisena kuvauksena yrityksen ansaintalogiikasta, kun taas strate-
gia toimii tdmédn taustalla méddrittden yrityksen vision, tavoitteet ja padmadaran.
Prosessit sen sijaan madrittavat hanen mukaansa konkreettiset toimet organisaa-
tion ja tyonkulun osalta eli miten liiketoimintamallin osa-alueet kdytannossé to-
teutuvat. Liiketoimintamalli sitoo siis yhteen strategian ja prosessit (kuvio 3).

Liiketoimintamalli voidaan ndhdd myos linkkind strategian, organisaation
ja ICT:n vililla. Ndiden kolmen osa-alueen viliset suhteet ovat usein vaikeita ym-
martad, joten litketoimintamallin tarkoitus on selventda tatd aukkoa yhdistamalla
osa-alueet yhteen. Nama kolme osa-aluetta muodostavat myos erilaisia organi-
saation sisdisd ihmisryhmid, jotka toimivat myds hieman eri liiketoiminnan ta-
soilla. My0s téstd syystd liiketoimintamalli on tdrked yhdistava tekija. (Fensel,
2001.) Osterwalder (2004) kuvaa strategian erilaisia mddritelmid aiemmissa tut-
kimuksissaan ja johtaa néistd vaitteen, ettd lilketoimintamalli ja strategia puhuvat
samankaltaisista asioista, mutta eri liiketoiminnan tasoilla. T&std syystd myos
tassda tutkimuksessa hyodynnetddn Lean Canvas liiketoimintamallia teoreetti-
sena viitekehyksend, jotta voidaan ymmaértdd tuotevetoisen kasvustrategian
haasteita ja edellytystekijoitd mahdollisimman laajasta ndkokulmasta.

Suunnittelu taso Strateginen kerros Visio, paamaarat ja tavoitteet
Arkkitehtuuri taso Liiketoimintamallin kerros Ansaintalogiikka
Implementointi taso Prosessi kerros Organisaatio ja tydnkulku

KUVIO 3 Liiketoiminnan tasot (Osterwalder, 2004, s. 14)
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3 SAAS-LIIKETOIMINTAMALLIT JA -
KASVUSTRATEGIAT

Téamaén luvun tarkoituksena on esitelld tutkimuksen kannalta merkittavat kasit-
teet sekd niiden vdliset suhteet toisiinsa. Luvussa kuvataan ensin yldkésitteiden
avulla aihepiiri, johon tutkimus sijoittuu. Taman jalkeen luvussa kasitellddn tut-
kimuksen aiheen kannalta merkittdvat késitteet, niiden viliset suhteet ja aiem-
pien tutkimusten pohjalta tehtdvit havainnot tamén tutkimuksen aiheeseen liit-
tyen.

Tarkemmin ottaen tdssd luvussa kuvataan alkuun pilvipalveluiden ja niihin
lukeutuvan Software-as-a-Servicen (SaaS) merkitys, silld ne tarjoavat karkeat raa-
mit tutkimuksen aihepiirille. Tdmén jdlkeen luvussa pureudutaan syvemmin sii-
hen, mitd SaaS-liiketoiminnalla tarkoitetaan ja millaisia erilaisia SaaS-liiketoimin-
tamalleja aiempi tutkimus tunnistaa. Tdman jdlkeen luvussa tarkastellaan aiem-
man tutkimuksen esittdmid SaaS-kasvustrategioita, joista toisena on juuri tdméan
tutkimuksen kannalta merkittdva Product-Led Growth.

3.1 Pilvipalvelut

Pilvipalvelut ovat viimeisen vuosikymmenen ajan olleet keskeinen megatrendi
tietojdrjestelmaétieteen ja tekniikan alalla. Pilvipalveluilla viitataan malliin, jolla
mahdollistetaan kaikkien saatavilla oleva, kitevi, verkosta tilattava varanto tie-
tojenkdsittelyresursseista, jotka voidaan nopeasti ottaa kdyttoon tai vapauttaa il-
man suurempaa hallinnollista tai palveluntarjoajien valistd kommunikointia.
Tietojenkésittelyresurssit pitdvat sisdllddn muun muassa verkot, palvelimet, tal-
lennustilat, sovellukset ja palvelut. Pilvipalvelumalli koostuu viidestd keskei-
sestd ominaisuudesta ja kolmesta palvelumallista. (Mell & Grance, 2011.)
Pilvipalvelun keskeiset ominaisuudet ovat tilattavuus itsepalveluna, laaja-
mittainen yhteys verkkoon, resurssien yhteiskdyttd, nopea joustavuus ja palve-
lunkdyton mitattavuus. Itsepalvelu tilattavuudella viitataan siihen, ettd kuluttaja
voi itsendisesti tai jopa automaattisesti hankkia lisdd laskentakapasiteettia, kuten
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palvelinaikaa tai verkkotallennustilaa. Laajamittaisella yhteydelld verkkoon vii-
tataan puolestaan siihen, ettd toiminnot ovat kéytettdvissa verkon kautta, jolloin
niihin on p&asy kaikilla verkkoon liitetyilld laitteilla, kuten dlypuhelimella, tab-
letilla tai tietokoneella. Resurssien yhteiskdytto tarkoittaa sitd, ettd palveluntar-
joajat palvelevat lukuisia loppukayttdjid yhtdaikaisesti jakamalla fyysisid ja vir-
tuaalisia resursseja dynaamisesti kysynnan mukaan. Nopea joustavuus liittyy
vahvasti resurssien yhteiskdyttoon, silld taméan pilvipalveluille keskeisen ominai-
suuden tavoitteena on tarjota ja vapauttaa kapasiteettia kysynndn mukaan. Usein
kuluttajille saatavilla oleva kapasiteetti saattaakin ndyttdytyd rajattomana,
vaikka todellisuudessa palveluntarjoajan on reagoitava esimerkiksi kasvavaan
kysyntddn uusilla investoinneilla. Palvelunkdyton mitattavuudella viitataan pil-
vipalvelujdrjestelmien kykyyn valvoa ja optimoida resurssien kdyttod automaat-
tisesti eri palvelutyyppien, kuten esimerkiksi tallennustilan, prosessoinnin, kais-
tanleveyden tai aktiivisten kayttdjdtilien osalta. Tdmé& ominaisuus tarjoaa seka
palveluntarjoajalle ettd kuluttajalle ldpindkyvdn tavan seurata, valvoa ja rapor-
toida resurssien kayttod. (Mell & Grance, 2011.)

Mell ja Grance (2011) jaottelevat pilvipalvelut kolmeen eri palvelumalliin
(kuvio 4), jotka ovat Infrastructure as a Service (IaaS), Platform as a Service (PaaS)
ja Software as a Service (SaaS).

Loppukayttdja Kullakin tasolla hallinnoitavat resurssit Esimerkki
\}“Qj | «—— Liiketoimintasovellukset,
(Fi verkkopalvelut, multimedia F Google sovellukset,
Software as a ~  Facebook, YouTube,
Service (5aa$) bt V' salesforcecom

Ohjelmistoalusta (Java, Python, .Net) . “

X : Microsoft Azure,
Varasto (tietokanta, tiedosto)

Google AppEngine,

Platform as a EsS —————————— Simpl <3
Service (Paas) ) - Al_usEat - _1_. A@@_Z_O_r_‘__'mﬁhe_l?_e_‘{_.
"""""""""" Laskentateho (VM), ‘
tallennuslohko AMEEERECE
Infrastruktuuri ~——— _GoGrid, Flexiscale
Keskusyksikkd, muisti, ‘
Infrastructure as kiintolewvy, kaistanleveys
aservice (laas) | i , oiatakeskieel

KUVIO 4 Pilvipalveluiden arkkitehtuuri (Zhang, Cheng & Boutaba, 2010, s. 9)

[aaS pitdd sisdlladan IT-infrastruktuurin kannalta oleelliset resurssit, kuten datan
prosessoinnin ja tallennuksen, verkon ja muut tarkeat laskentaresurssit. Sitd pi-
detddnkin perustana muille pilvipalvelumalleille. PaaS on puolestaan IT-infra-
struktuurin varaan ohjelmointikielten, kirjastojen, palvelujen ja tytkalujen avulla
rakennettu alusta tai jarjestelméa (Mell & Grance, 2011.) Zhang, Cheng ja Boutaba
(2010) kuvaavat julkaisussaan laaS ja PaaS palvelutarjoajien paallekkdisyyttd si-
ten, ettd usein PaaS palveluntarjoaja saattaa kayttdd pilveddn IlaaS
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palveluntarjoajan pilven pé&allda. Tastd syystd nykyisessd kdytannossd laaS- ja
PaaS-palveluntarjoajat ovat usein saman organisaation alaisia. SaaS viittaa sen
sijaan pilvi-infrastruktuurin p&dlld toimiviin sovelluksiin. (Zhang ym., 2010.)
Niihin tarjotaan pddsyad erilaisten laitteiden avulla joko suoraan rajapinnan, ku-
ten verkkoselaimen tai erillisen kayttoliittyméan kautta (Mell & Grance, 2011).

3.2 Software as a Service (SaaS)

Software-as-a-Service eli siitd yleisesti kdytetty lyhenne SaaS viittaa pilvi-infra-
struktuurin pddlld toimiviin sovelluksiin (Mell & Grance, 2011). Heiddn mu-
kaansa SaaS ndhdéddn korvaajana perinteisemmille ohjelmistoratkaisuille, joiden
omistus perustui lisensseihin ja hankintaan siséltyi ohjelmiston asennus, ylldpito,
laitteisto sekd tarvittava infrastruktuuri. SaaS-ohjelmistojen palveluntarjoajat sen
sijaan hankkivat ja ylldpitdavat kaikkia tarvittavia laitteita, ohjelmistoja ja infra-
struktuuria, jolloin ostaja voi vain hankkia kadyttooikeudet palveluun verkon va-
litykselld (Choudhary, 2007). SaaS on nopeampi, helpompi ja halvempi ottaa
kayttoon kuin perinteiset ohjelmistot, mika tarkoittaa, ettd teknologiaan sidotut
budjetit voidaan keskittdd kilpailuedun tuottamiseen eikd ohjelmistojen yllapi-
toon. Kuviossa 5 on esitetty, miten SaaS-ohjelmisto sijoittuu loppukéyttdjien ja
taustalla toimivan infrastruktuurin valiin.

[ Loppukayttaja J

Web-kayttoliittyma

[ Palveluntarjoaja (SaaS) ]

¢TietnjenkﬁsittelypaIvelut

N
[ Infrastruktuurin tarjoaja (laas, PaaS) )

KUVIO 5 Pilvipalveluiden liiketoimintamalli (Zhang, Cheng & Boutaba, 2010, s. 10)

3.3 SaaS-liiketoiminta

Dubeyn ja Waglen (2007) mukaan SaaS-liiketoiminta tarkoittaa nykyaikaista ta-
paa myydd ja toimittaa jdrjestelmid internetin kautta. Heiddn mukaansa sen
etuna palveluntarjoajan ndkokulmasta ovat muun muassa skaalautuvuus ja
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jatkuvat tulot, kun taas ostajan ndkokulmasta etuna on muun muassa joustavuus
vaihtaa toimittajaa ja matalammat ylldpitokustannukset, koska ohjelmistoon liit-
tyvat kustannukset jakautuvat muiden asiakkaiden kesken. SaaS-ohjelmistojen
mukanaan tuomat uudet suunnittelu- ja toimitusmallit mahdollistavat sen, etta
useat eri asiakkaat voivat kadyttdd palvelua samanaikaisesti yhteisessd pilviym-
péristossd. Taméa puolestaan mahdollistaa sen, ettd palveluntarjoajat voivat nyt
toimittaa yhden sovelluksen kustannustehokkaasti lukuisten kayttdjien kesken
(Dubey & Wagle, 2007.)

Loukisin, Janssenin ja Mintchevin (2019) mukaan SaaS-liiketoiminta perus-
tuu yleensd palvelumaksuun toisin kuin perinteisessd ohjelmistoliiketoimin-
nassa, jossa maksu peritddn tuoteperusteisesti. Heiddn mukaansa SaaS-liiketoi-
minnan palvelumaksuille ominaista on kuukausittain tai vuosittain perittavat tu-
lot, koska ohjelmistoa tarjotaan jatkuvana palveluna ja maksu peritddn kayton
mukaan. Palvelumaksu perustuu yleensd kdyttdjien lukuméadran tai muodostuu
kaytettyjen moduulien tai toiminnallisuuksien mukaan (Loukis, Janssen & Mint-
chev, 2019).

Alhaisempien toimitus- ja omistuskustannuksien lisdksi SaaS-liiketoimin-
nalle ominaista on my®s se, ettd palvelun kehittdmiseen ja pdivittdmiseen panos-
tetaan enemmadn kuin perinteisissd lisensoiduissa ohjelmistoissa. Tama johtuu
palveluperusteisesta hinnoittelusta ja asiakkaiden helposta palvelutarjoajan
vaihdettavuudesta, mitkd luovat palveluntarjoajalle painetta kehittdd palvelua
jatkuvasti vastaamaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita. (Dubey & Wagle, 2007.)
Télla on kuitenkin positiivinen vaikutus SaaS-ohjelmistojen laatuun, kun kehi-
tystyohon panostetaan aiempia ohjelmistoratkaisuja enemmaén (Benlian & Hess,
2011; Currie, Desai & Khan, 2004; Greschler & Mangan, 2002).

SaaS-liiketoiminnalle ominaista on toimintojen suuntaaminen joko liiketoi-
minta- tai asiakaskeskeisiksi (Chong & Carraro, 2006). Tama tarkoittaa sitd, etta
ohjelmistopalvelut joko tukevat pk-yritysten ja suurten yritysten liiketoiminta-
prosesseja tai ne toimivat henkilokohtaisen tuottavuuden vilineind suurelle ylei-
solle. Liiketoimintaprosessien tukemiseen suunnatut SaaS-ohjelmistot hyodynta-
vdt Enterprise-liiketoimintamallia, kun taas henkilokohtaiseen tuottavuuteen
tahtadvat SaaS-ohjelmistot kayttaviat Pure-play tai Self-service -liiketoimintamal-
lia. (Luoma, 2013.)

3.4 SaaS-liiketoimintamallit

SaaS-liiketoimintamallien luokittelu juontaa juurensa perinteikkdampien ohjel-
mistoliiketoimintamallien luokittelusta. Rajala ja Westerlund (2007) jaottelevat
ohjelmistoyritykset neljaan eri luokaan sen perusteella, paljonko palveluntarjo-
ajan ihmisty6voimaa tulee sitoa asiakassuhteisiin ja mika on tarjottavan ohjelmis-
ton standardisuuden taso. He mddrittelevit perinteisten ohjelmistoyritysten lii-
ketoimintamallien ominaisuudet niiden tuotestrategian, ansaintalogiikan, kus-
tannusrakenteen tai hinnoittelustrategian seké jakelumallin mukaan. Ndiden pe-
rusteella he tunnistavat neljd erityyppistd liiketoimintamallia, jotka toimivat
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pohjana Luoman (2013) tutkimuksessa, jossa tarkastellaan nimenomaan SaaS-lii-
ketoimintamalleja.

Luoman (2013) mukaan erilaisilla SaaS-liiketoimintamalleilla on havaittu
olevan neljd keskeistd ominaisuutta, jotka ovat arvolupaus, aktiviteetit, organi-
saatiorakenne ja ansaintamalli. Arvolupaus viittaa asiakaskohderyhmén seka
tuote- ja palveluvalikoiman viliseen suhteeseen. Sen avulla ilmaistaan, kenelle
teknologia ja sen mahdollistamat toiminnot ovat hyodyllisid ja mitd tarkoitusta
teknologia ja toiminnot palvelevat. Toisin sanoen arvolupauksessa yksiloiddan
asiakassegmentti ja tdlle segmentille tarjottavat tuotteet ja palvelut. (Luoma,
2013.) Luoman, Ronkon ja Tyrvdisen (2012) mukaan SaaS-liiketoimintamalleissa
tama tarkoittaa kdytannossad standardoituja ja yksinkertaisia ohjelmistoja, joiden
kaytto tai kdyttoonotto vaatii mahdollisimman vahén tukipalveluja. Tama puo-
lestaan mahdollistaa alhaiset kustannukset ja nopean kayttoonoton internetin
kautta (Luoma, Ronkko & Tyrviinen, 2012).

Aktiviteeteilla tarkoitetaan puolestaan palveluntarjoajan suorittamia toi-
menpiteitd arvon luomiseksi ja lunastamiseksi. Se liittyy vahvasti edelliseen omi-
naisuuteen, mutta sen tarkoituksena on selventidd tarkemmin niitd henkiloresurs-
seihin, fyysisiin resurssien ja padomaresursseihin suunnattuja toimia, joilla arvo-
lupaus pyritdan lunastamaan. (Luoma, 2013.) Kdytannossa tama tarkoittaa SaaS-
liikketoiminnan kontekstissa yleensd mahdollisimman pitkille automatisoituja
prosesseja asiakashankinnan, -pidon ja -tuen osalta seka skaalautuvia IT-resurs-
seja (Luoma ym., 2012).

Organisaatiorakenne tarkoittaa yrityksen sisdistd rakennetta ja yrityksen
asemaa arvonluontiverkossa. Se kuvaa edelld mainittujen toimintojen jakautu-
mista palveluntarjoajan sekd sen tdrkeimpien ulkoisten sidosryhmien eli arvon-
luontiverkoston vililld. (Luoma, 2013.) Kdytannossa télld voidaan viitata SaaS-
lilkketoiminnassa esimerkiksi tehokkaisiin myyntitapoihin tai -kanaviin, jotka
mahdollistavat myo6s pienten ja keskisuurten yritysten tavoittamisen organisaa-
tion kaikilla tasoilla (Luoma ym., 2012).

Ansaintamalli kertoo yrityksen tulologiikasta, joka viittaa tulojen rakentee-
seen. Se kuvastaa valintoja erilaisten hinnoittelurakenteiden ja palvelun ajallisten
oikeuksien (esim. lisenssit, tilausperusteiset tai kdyttoperusteiset oikeudet) osalta
sekd suhteesta tuotteesta maksavaan osapuoleen. (Luoma, 2013.) SaaS-liiketoi-
mintamalleissa tama tarkoittaa kdyttoon perustuvaa hinnoittelua, jossa asiakas-
kohtaiset kustannukset ovat minimaaliset. Palveluntarjoajalle timéd aiheuttaa
kuitenkin yleensd suuremmat alkuinvestoinnit ohjelmistokehitykseen ja asiakas-
hankintaan. (Luoma ym., 2012.)

Luoman (2013) mukaan ndiden ominaisuuksien pohjalta on tunnistetta-
vissa kolme toisistaan eroavaa SaaS-liiketoimintamallia, jotka ovat Enterprise,
Pure-play ja Self-service -liiketoimintamallit. Ne eroavat toisistaan erityisesti
SaaS-liiketoimintamalleille keskeisten ominaisuuksien toteutustavan osalta
(Luoma, 2013).
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3.4.1 Enterprise-liiketoimintamalli

Enterprise SaaS-liiketoimintamallissa arvolupaus, aktiviteetit, organisaatiora-
kenne ja ansaintamalli eroavat selvésti Pure-play ja Self-service -liiketoiminta-
malleista. Arvolupaus eli asiakassegmentti ja tdlle segmentille tarjottavat tuotteet
ja palvelut ovat Enterprise SaaS-liiketoimintamallissa kompleksisia. Asiakasseg-
mentti koostuu suurista yrityksistd ja tarjottavat tuotteet ovat usein laajoja ja
kompleksisia ohjelmistoja, jotka pitdvat usein siséllddn ohjelmiston ra&talointia
asiakastarpeiden mukaan sekd palveluntarjoajan asiantuntijuutta kdyttoonoton
ja kdayton tueksi. (Luoma ym., 2012.)

Aktiviteettien osalta Enterprise SaaS-liiketoimintamallissa on tyypillistd,
etteivat myyntitoimenpiteet toteudu juurikaan ilman myyntihenkildsto4, eikd in-
ternetilld ole niin suurta merkitystd suorana asiakashankinnan kanavana. T4llais-
ten yritysten kohdalla esimerkiksi verkkosivujen tarkoitus on yleensd johdattaa
verkkosivukdvijd varaamaan tapaaminen myyjdn tai asiantuntijan kanssa. Asia-
kashankinnan aktiviteetit ovat my6s suunnattu suoraan yrityspaittdjille. (Luoma
ym., 2012.)

Palveluntarjoajan organisaatiorakenne pitdd sisdllddan myynti ja asiantuntija
henkilostod, joiden merkitys edelld mainittujen aktiviteettien ja arvolupauksen
toteutumiseksi on ehdoton. Lisdksi Enterprise SaaS-liiketoimintamallille on tyy-
pillistd kdyttad kumppaneita myyniissd ja lisdarvoa tuottavien palveluiden tar-
jonnassa. (Luoma ym., 2012.)

My0s ansaintamallin voidaan katsoa eroavan merkittdvasti Pure-play ja
Self-service -liiketoimintamalleista. Enterprise SaaS-liiketoimintamallissa an-
saintalogiikka perustuu yleensd kylldkin SaaS-ohjelmistoille tyypilliseen palve-
lumaksuun, joka peritddn sdaannollisesti, mutta erona on merkittavasti korke-
ampi hinnoittelu. Hinnoittelu on seurausta ihmisresurssien tarpeesta niin myyn-
nissd kuin kdyttoonotoissa ja kdytossa. Lisdksi hinnoitteluun vaikuttavat ohjel-
mistossa tehtdvit asiakaskohtaiset raatialoinnin, kuten integroinnit olemassa ole-
viin jdrjestelmiin, jotka aiheuttavat jélleen ihmistyotd. Toisaalta myds suurista
yrityksistd koostuva asiakassegmentti mahdollistaa korkeamman hinnoittelu-
mallin, silld tdllaisilla yrityksilldi on myos parempi maksukyky. (Luoma ym.,
2012.)

3.4.2 Pure-play -liiketoimintamalli

Pure-play SaaS-liiketoimintamallissa arvolupaus, aktiviteetit, organisaatiora-
kenne ja ansaintamalli ovat keskittyneet jo huomattavasti skaalautuvampiin va-
lintoihin. Arvolupaus tdssd liiketoimintamallissa on segmentoinnin osalta pie-
nemmissd asiakkaissa, joilla ei ole resursseja investoida kokonaisvaltaisempiin
Enterprise SaaS-ohjelmistoihin. Tuotteiden ja palveluiden osalta tama malli liit-
tyy yksinkertaisiin ja rdataloiméattomiin ohjelmistoihin, joita voidaan toimittaa
asiakkaille ilman kéayttdjien opastusta ihmisvoimin. Tamén tyyppisiin ohjelmis-
toihin ei yleensd liity myoskddn integrointeja olemassa oleviin jdrjestelmiin.
(Luoma ym., 2012.)
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Aktiviteettien osalta Pure-play SaaS-liiketoimintamallille on ominaista
Luoman (2013) mukaan palvelun tilattavuus verkosta tai verkon kautta toteutet-
tavat myyntitoimenpiteet. Hinen mukaansa tehokkaat asiakashankinnan tavat
ovat joko voimakas outbound myynti, missd yritys lahestyy itse potentiaalisia
asiakkaita tai Self-service -mallille tyypillinen itsepalvelumalli, jossa asiakas te-
kee aloitteen. Kun yritys ldhestyy itse potentiaalisia asiakkaita, puhutaan myyn-
nin ndkokulmasta samanlaisesta toiminnasta kuin myyntivetoisessa (Sales-Led
Growth, SLG) kasvustrategiassa (Luoma ym., 2012). Lin (2022) mukaan, kun asia-
kas tekee aloitteen, viitataan enemmén markkinointiin, jossa potentiaalisille asi-
akkaille tuotetaan esimerkiksi ohjelmiston tarjoamiin hy6tyihin liittyvaa sisaltoa.
Sen tavoitteena on esimerkiksi sitouttaa, kouluttaa ja opastaa potentiaalisia asi-
akkaita ongelmaansa liittyen ja pyrkid konvertoimaan heitd itsepalvelumallin
kautta asiakkaiksi (Li, 2022). Luoman ym. (2012) mukaan erityisesti taiman tyyp-
pisessd markkinoinnissa kohdentaminen tapahtuu yrityspdittdjien sijaan myos
lilkketoiminnan yhteydessd puhua myos Product-Led Growth strategiasta. Pure-
play -liiketoimintamallia hyodyntédviin SaaS-ohjelmistoihin liittyy vahvasti on-
line-kanavat niin myynnin, markkinoinnin kuin ohjelmiston toimituksen osalta,
mikd tarkoittaa usein pitkille automatisoituja prosesseja (Luoma ym., 2012).

Palveluntarjoajan organisaatiorakenne pitdd usein sisdllddn Enterprise-lii-
ketoimintamallille ominaista myynti- tai asiantuntijahenkilostdd, mutta niiden
rooli on pienempi. Standardoidummat ohjelmistot eivit nimittdin tarvitse niin
paljon tukea ohjelmiston kayttoonottoon tai kdyttoon. Joissain tapauksissa yksin-
kertaiset ja radtaloimattomat ohjelmistot voidaan toimittaa asiakkaille jopa ilman
kayttdjien opastusta ihmisvoimin. (Luoma ym., 2012.)

My®ds ansaintamalli eroaa Enterprise-liiketoimintamallista merkittavasti.
Kun ihmisresurssien tarve vihenee, myds palveluntarjoajan kustannusrakenne
keventyy. Lisdksi asiakassegmentin koostuminen pitkalti pk-yrityksistd tarkoit-
taa sitd, ettd asiakkaiden maksukyky on heikompi kuin suurilla yrityksillg, joille
kokonaisvaltaisemmat Enterprise SaaS-ohjelmistot ovat suunnattu. Ndiden teki-
joiden vuoksi Pure-play SaaS-liiketoimintamallissa ohjelmistosta perittavat kayt-
tomaksut ovat merkittdvasti pienempid kuin Enterprise SaaS-ohjelmistoissa.
(Luoma ym., 2012.)

3.4.3 Self-service -liiketoimintamalli

Self-service SaaS-liiketoimintamalli siséltdd paljon samoja piirteitd kuin Pure-
play SaaS-liiketoimintamalli, mutta siind ihmisresurssien kdyttd on minimissdan
ja prosessit ovat tdysin automatisoituja. Téassé litketoimintamallissa arvolupaus,
aktiviteetit, organisaatiorakenne ja ansaintamalli keskittyvat vahvasti liiketoi-
minnan skaalautuvuuteen. Arvolupaus tdamaén liiketoimintamallin segmentoin-
nissa eroaa selvéasti Pure-play SaaS-liiketoimintamallista, silld tdssd mallissa oh-
jelmisto on suunnattu pk-yritysten sijaan suoraan loppukayttdjille. Ohjelmisto
puolestaan on niin yksinkertaistettu ja standardoitu, ettd asiakkaat voivat itse et-
sid, arvioida ja ottaa ohjelmiston kayttoon. (Luoma ym., 2012.)
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Aktiviteettien osalta Self-service SaaS-liiketoimintamalli hyodyntdd puh-
taasti pull-strategiaa. Lin (2022) mukaan palveluntarjoaja pyrkii suuntaamaan
kohderyhmailleen hyddyllistda markkinointisiséltod, kuten esimerkiksi blogikir-
joituksia, oppaita, case-storyja tai tuloksia. Taman tavoitteena on sitouttaa, kou-
luttaa ja opastaa potentiaalisia asiakkaita ongelmaansa liittyen ja pyrkid konver-
toimaan heitd Self-service mallin kautta ohjelmiston kaytt&jiksi. Niin kuin aiem-
min mainittiin, pull-strategian mukaisesta toiminnasta kdytetddan SaaS-liiketoi-
minnassa myos nimitystd Product-Led Growth. (Luoma ym., 2012.)

Organisaatiorakenteen osalta Self-service SaaS-liiketoimintamalli eroaa En-
terprise ja Pure-play -liiketoimintamalleista selvasti. Tdssd mallissa palveluntar-
joajan henkiloresurssit on sidottu asiakashankinnan osalta kasvuhakkerointiin
keskittyvaan markkinointiin ja asiakastuen osalta vain vaadittuihin tukitoimiin,
kuten chat-tukeen. (Luoma ym., 2012.)

My0s ansaintamalli eroaa jokseenkin Pure-play SaaS-liiketoimintamallista.
Self-service SaaS-liiketoimintamalli perustuu nimittdin yleensd Freemium-an-
saintamalliin, jossa kéyttdjille tarjotaan ohjelmiston yksinkertaisinta versiota il-
maiseksi, jonka jdlkeen kayttdjid pyritddn saamaan laajentamaan kayttodan mak-
sullisten versioiden pariin. Mahdollisia ansaintamalleja ovat my6s mainospoh-
tamalleihin liittyvat matalat kustannukset selittyvit osin silld, ettd kohderyhméan
maksukyky ja maksuvalmius on erilainen, kun tavoiteltavat asiakkaat ovatkin
suoraan loppukayttdjid eikd yrityksid tai yrityspdattdjid. (Luoma ym., 2012.)

Edelld késiteltyjen liiketoimintamallien ja niihin liittyvien ominaisuuksien
piirteet ovat esitettynd taulukossa 1. Taulukon tarkoituksena on auttaa havain-
nollistamaan aiemman kirjallisuuden pohjalta tehdyn synteesin muodostamia
havaintoja SaaS-liiketoimintamallien vilisistd yhtéildisyyksistd ja eroavaisuuk-
sista.

Liiketoimintamalli/
Ominaisuudet

Arvolupaus

Aktiviteetti

Organisaatiorakenne

Ansaintamalli

Enterprise Saas

Asiakassegmentti: suuret yritykset

Tarjottava tuote/palvelu:
kompleksiset ja raatalointid vaativat
ohjelmistot, jotka sisaltavat
aslantuntijapalveluita

Asiakashankinta: outbound myynti eli
yritys tekee aloitteen

Tavoiteltava asiakas: yrityspaattdja

Myynti ja asiantuntija henkildstd seka
kumppaniverkostojen kaytté

Saannéllinen palvelumaksu,
Korkeat kustannukset

Pure-play Saas

Asiakassegmentti: pk-yritykset tai
loppukdyttéjat

Tarjottava tuote/palvelu:
standardoidut ohejlmistot, joiden
kdyttoonotto ei vaadi juuri tukea

Asiakashankinta: outbound myynti
eli yritys tekee aloitteen tal inbound
markkinointi eli pyritadn saamaan
asiakas aloitteentekijaksi

Tavoiteltava asiakas: yrityspadttaja
tai loppukayttdja

Laskeva tarve myynti- ja
asiantuntijahenkilostolle

Saanndllinen palvelumaksu,
Matalat kustannukset

TAULUKKO 1 SaaS-liiketoimintamallien ominaisuudet

Self-service Saas

Asiakassegmentti: loppukayttajat

Tarjottava tuote/palvelu:
yksinkertainen standardoitu tuote,
jonka kaytto tai kayttoonotto ei vaadi
palveluntarjoajan tukea

Asiakashankinta: inbound
markkinointi eli pyritadn saamaan
asiakas aloitteentekijaks
Tavoiteltava asiakas: loppukayttja

Kasvuhakkerointiin keskittyva
markkinointihenkilostd ja vaadittavat
tukitoimet

Saannaollinen palvelumaksu
joko matalin kustannuksin tai
Freemium |ahtoisesti
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Luoman ym. (2012) mukaan tilastot osoittavat, ettd Pure-play ja Self-service SaaS-
lilketoimintamallia hyddyntavét yritykset ovat vahemmain kannattavia. Heiddn
mukaansa tama voi selittyd niiden ansaintamallilla, jossa palveluntarjoajan on
investoitava tuotteen ja palvelun sekd asiakashankinnan kehittimiseen etuka-
teen. T4dlloin investointien takaisinmaksuaika on pidempi ja liiketoiminta saattaa
olla alkuun tappiollista (Luoma ym., 2012). Seuraavaksi kasittelemme kuitenkin
erilaisia kasvustrategioita, joiden avulla liiketoiminnan kannattamattomuus al-
kuun voidaan valttaa.

3.5 SaaS-kasvustrategiat

Tyrvdisen ja Selinin (2011) mukaan SaaS-kasvustrategialla tarkoitetaan niita
myynnin ja markkinoinnin toimenpiteitd, joilla yritys pyrkii hakemaan kasvua.
He koostavat julkaisussaan aiempien tutkimusten perusteella yleisesti havaitut
piirteet SaaS-kasvustrategioita yhdistdvistd ulottuvuuksista. Tutkimuksessaan
he muodostavat ensin aiemman tutkimuksen perusteella kahdeksan ulottu-
vuutta, jotka vaikuttavat SaaS-kasvustrategian muodostumiseen. Taméan perus-
teella he jalostavat tutkimuksessaan pdivitetyn apilamallin (kuvio 6), jonka mu-
kaan SaaS-kasvustrategian valintaan vaikuttaa merkittdvésti neljd toisiinsa kyt-
keytyvédd aluetta, jotka ovat palveluntarjoajan tavoitteellinen liiketoimintamalli
ja sitd tukevat prosessit sekd asiakassuhteiden ja asiakassegmentin valinta. Tama
malli sisdltdd ulottuvuudet aiemmasta kahdeksan osaisesta mallista sekd uutena
asiana my0s ehdotetut suorituskyvynmittarit jokaiselle osa-alueelle (Tyrvdinen
& Selin, 2011).



Liikevaihdon ja henkiléstomaaran kasvu
Kassavirta, CMMR

Palvelun-
tarjoajan koko

v Liiketoiminta

Palvelu- ja
toteuttamismalli

Lisamyynnin

kehitys
Asiakas-
suhteet

Asiakkuuden
hoito

Asiakaspoistuma
Asiakkuuden elinkaaren arvo

31

Potentiaalisten kayttijien maara

Potentiaalisten asiakasyritysten maara
o

Asiakkaan
koko Asiakas-
kohderyhmi g
Paattajan
rooli
Markkinointi’
kanavat
Myynti-
Myynti prosessi %
kanavat

Uusmyynnin keskikauppa
Asiakashankinnan kustannus

KUVIO 6 Pdivitetty apilamalli SaaS-ohjelmistojen myyntid ja markkinointia varten (Tyrvdi-
nen & Selin, 2011, s. 12)

Tyrviisen ja Selinin (2011) muodostaman apilamallin mukaan palveluntarjoajan
tavoitteelliseen liiketoimintaan sisdltyy aiemmasta tutkimuksesta sekd palvelun-
tarjoajan koko ettd palvelu- ja toteuttamismalli. Palveluntarjoajan koko voidaan
luokitella mikrokokoisiin (alle 10 henkildd), pieniin (10-49 henkil6d), keskisuu-
riin (50-249 henkil64d) ja suuriin (yli 249 henkil64d) yrityksiin. Palvelu- ja toteutta-
mismallilla viitataan tuotestrategiaan eli sithen onko tuote luonteeltaan itsepal-
velu tyyppinen vai sisdltddko se asiantuntijapalvelua. Ehdotettuina suoritusky-
vynmittareina tdhdn osa-alueeseen ovat liikevaihto, henkilostomaéréd, kassavirta
sekd kuukausittain toistuvat tulot. (Tyrvdinen & Selin, 2011.)

Tavoitteellista liiketoimintaa tukeviin prosesseihin lukeutuu puolestaan
kaytettavat myynti- ja markkinointiviestinndn kanavat. Ehdotettuja suoritusky-
vynmittareita tille osa-alueelle ovat keskikauppa ja asiakashankinnan kustan-
nukset. Keskikaupalla viitataan tdssd yhteydessd keskimddrdiseen summaan,
joka peritdan nimenomaan uudelta asiakkaalta. (Tyrvdinen & Selin, 2011.)

Asiakassuhteiden osa-alueeseen kuuluvat aiemmasta kirjallisuudesta
myynnin jdlkeinen asiakassuhteen ylldpito sekd uusmyynnin kehitys. Ehdotet-
tuja suorituskyvynmittareita ovat asiakaspoistuma seka asiakkuuden elinkaaren
arvo. (Tyrvdinen & Selin, 2011.)

Asiakassegmenttiin siséltyy tdssd yhteydessd asiakkaan koko sekd ostajan
rooli. Asiakkaan koolla viitataan henkilostomddraan, joka on jaoteltu samalla ta-
valla kuin aiemmin esitetty palveluntarjoajan koko. Ostajan roolilla puolestaan
viitataan siihen, onko palvelun ostaja loppukayttdjd, ylimméan johdon edustaja
vai jotain siltd valiltd. Ehdotettuja suorituskyvynmittareita tille osa-alueelle ovat
potentiaalisten kdyttdjien mddrd markkinan potentiaalin madrittamiseksi seka
asiakkaiden méaara pitkdn aikavalin seurantaan. (Tyrvdinen & Selin, 2011.)
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3.5.1 Myyntivetoinen kasvustrategia

Myyntivetoisessa kasvustrategiassa (Sales-Led Growth, SLG) on kyse siitd, ettd
yritykset saavat kasvunsa myynnistd. Tadssd strategiamallissa myynti kohdistuu
kayttdjien sijaan yrityspadttdjiin. Tadssd strategiassa on tarkedd kohdistaa myyn-
nilliset toimenpiteet sellaiseen kohdeyleiston, jolla on maksukykydé, silld strate-
gia perustuu pienempddn asiakasmassaan, mutta korkeampaan hintaan. (Wid-

lund, 2021.)

vetoista kasvustrategiaa hyodyntdvien SaaS-yritysten keskuudessa. Ensinndkin
tallaiset palveluntarjoajat suuntaavat tarjoamansa yleensd markkinaan, jossa on
vdhan kilpailua (Blue Ocean strategy). Téllaisessa markkinassa asiakaskohderyh-
mad tdytyy siksi opastaa uudentyyppisen ratkaisun ymmartamisessda myyntitoi-
menpiteilld. Toisekseen tdllaiset yritykset pyrkivat yleensd erottautumaan mah-
dollisista kilpailijoistaan tuottamalla markkinoiden parhaan ratkaisun asiakkai-
den ongelmaan. T4ll6in tuotteen hinnoittelu voi olla muita korkeampi, koska pal-
velu vastaa kohderyhmin tarpeita paremmin kuin vakiintuneet ratkaisut. Kol-
mas keskeinen tekijd on tavoiteltavan kohderyhméan edustajat. Myyntivetoista
kasvustrategiaa hyodyntdvat yritykset suuntaavat myyntitoimenpiteensd
yleensd yritysjohdolle, jonka kautta ratkaisu pyritddn jalkauttamaan organisaa-
tion muillekin tahoille. Tdma johtuu siitd, ettd tdssd kohderyhméssa maksukyky
on parempi ja tuotteesta perittdva korkeampi hinta on mahdollinen. (Widlund,
2021.)

Widlundin (2021) mukaan myyntivetoinen kasvustrategia on SaaS-liiketoi-
minnassa tyypillinen valinta kompleksisille ohjelmistopalveluille eli Enterprise
SaaS-ohjelmistoille tai sellaisille ohjelmistopalveluille, joiden tuotekehitys on
vasta aluillaan. Niin kuin Luoma ym. (2012) mainitsivat, Enterprise SaaS-ohjel-
mistot vaativat yleensd kompleksisuutensa vuoksi palveluntarjoajan osalta hen-
kiloresursseja kdayttoonoton ja kdyton tueksi. Tuotekehityksen alkuvaiheilla ole-
vat yritykset puolestaan hyodyntdaviat myyntivetoista kasvustrategiaa yleensa
minimum viable product (MVP) tarjoamiseksi. MVP tarkoittaa tuotekehityksen
alkuvaiheessa olevaa hyvin yksikertaista versiota tuotteesta. Myyntivetoisen
kasvustrategian tavoitteena on saada myyntitoimenpiteiden kautta taman kaltai-
selle tuotteelle kayttdjid ja kehittdd tuotetta edelleen heiltd saadun palautteen pe-
rusteella. (Widlund, 2021; Nobel, 2011.)

Tyrvdisen ja Selinin (2011) apilamallista on johdettavissa myyntivetoiselle
kasvustrategialle ominaiset piirteet neljassd osa-alueessa, jotka olivat palvelun-
tarjoajan tavoitteellinen liiketoimintamalli ja sitd tukevat prosessit seké asiakas-
suhteiden ja asiakassegmentin valinta. Palveluntarjoajan tavoitteellisen liiketoi-
mintamallin osalta palveluntarjoajan kokoon ei aiemmista tutkimuksista ole 16y-
dettdvissd perusteltavissa olevaa rajausta, mutta palvelu- ja toteuttamismalliin
sen sijaan on. Palvelu- ja toteuttamismalli ndhddédn téssd yhteydessd samana kuin
Luoman ym. (2012) esittelemit SaaS-liiketoimintamallit, jotka ovat Enterprise,
Pure-play ja Self-service -liiketoimintamallit. Niin kuin Luoma ym. (2012) mai-
nitsivat, aktiviteettien osalta myyntivetoinen kasvustrategia on tyypillista
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pddasiassa Enterprise-liiketoimintamallissa, mutta my6s Pure-play -liiketoimin-
tamallissa voidaan edelleen havaita tata.

Liiketoimintaa tukevien prosessien osalta myyntivetoiselle kasvustrategi-
alle ominaiset liiketoimintamallit hyddyntdvéat Enterprise-mallissa myyntitoi-
menpiteitd, jotka eivit toteudu juurikaan ilman myyntihenkilostod, eikd interne-
tilld ole niin suurta merkitystd suorana asiakashankinnan kanavana. Pure-play -
mallille ominaista on puolestaan palvelun tilattavuus verkosta tai verkon kautta
toteutettavat myyntitoimenpiteet. Tdssd mallissa hyddynnetddn usein myos
markkinoinnin osalta pull -strategiaa. (Luoma ym., 2012.)

My0s asiakassuhteiden osa-alueella myyntivetoinen kasvustrategia eroaa
Enterprise ja Pure-play -malleissa. Enterprise-malli pitédd sisédllddn paljon asiakas-
suhteen ylldpitoon liittyvid toimia henkiloresurssein, kun taas Pure-play -mal-
lissa henkiloresurssit on minimoitu. Uusmyynnin kehitys ndyttdytyy molem-
missa malleissa keskimddrdisend asiakkuuden elinkaaren arvon kehityksena.
(Luoma ym., 2012.)

Asiakassegmentti myyntivetoista kasvustrategiaa hyddyntdvissa liiketoi-
mintamalleissa on myos erilainen. Enterprise-mallissa asiakassegmentti koostuu
suurista yrityksistd ja ostajan rooli on lahtokohtaisesti yrityspdittdjd. Pure-play -
mallissa asiakassegmentti muodostuu puolestaan pk-yrityksistd tai loppukaytta-
jistd, jolloin my0s ostajan rooli on joko yrityspdéattdjd tai loppukéyttdja. (Luoma
ym., 2012.)

3.5.2 Tuotevetoinen kasvustrategia

Tuotevetoinen kasvustrategia eli Product-Led Growth (PLG) on termind varsin
tuore tieteen ja tutkimuksen ndkokulmasta. Kdaytannon harjoittajat ovat kaytta-
neet kyseistd mallia kuitenkin jo pidemmén aikaa vaihtoehtona myyntivetoiselle
kasvulle. Widlundin (2021) mukaan tuotevetoisessa kasvustrategiassa on kyse
siitd, ettd tuotetta kehitetddn hankkimaan, aktivoimaan ja ylldpitimdan asiak-
kaita itsendisesti. Hinen mukaansa tdssd mallissa tavoitteena on saavuttaa viraa-
lituote, joka ei endd tarvitse laajaa markkinointia kasvattaakseen kysyntda. Myos
Ros (2021) kuvaa tuotevetoisen kasvustrategian viittaavan tilanteeseen, jossa itse
tuotteen avulla pyritddn hankkimaan uusia loppukéyttdjid eikd niinkddan suora-
myynnin, mainonnan tai muiden myynti- ja markkinointitoimenpiteiden avulla.
Hénen mukaansa tuotevetoisella kasvustrategialla voidaan viitata kasvustrate-
gian lisdksi myos liiketoimintamalliin. Libertin ja Davenportin (2022) mukaan
PLG termi on otettu kdyttoon vuonna 2016 padomasijoitusyhtio OpenViewin toi-
mesta, joka on maailman johtava pddomasijoittaja nimenomaan PLG-yritysten
keskuudessa.

Libertin ja Davenportin (2022) mukaan OpenView maddrittelee tuotevetoi-
sen kasvustrategian liiketoimintamallina, joka koostuu kolmesta avaintekijasta.
Kyseisen pdadomasijoitusyhtion mukaan PLG-tuotteelle ominaista on ensinndkin
ilmainen tai erittdin alhainen aloitushinnoittelu sekd hinnoittelun kasvu kaytet-
tavien toiminnallisuuksien mukaan. Toiseksi tuotevetoiselle kasvustrategialle
ominaista on tuote, joka on riittdvan haluttu tai hyddyllinen saadakseen riittavan
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laajan suosion. Kolmanneksi tuotteen tulee rakentua riittavan helppokayttoisista
ominaisuuksista ja sen tulee sisdltdd konversio- ja maksuaktiviteetteja sekd mah-
dollisesti muita palveluita. (Libert & Davenport, 2022.) Vaikka tuotevetoisessa
kasvustrategiassa tavoitteena onkin saavuttaa viraalituote, Rosin (2021) mukaan
tuotevetoisen kasvustrategian alkuvaiheilla yritykset panostavat vield merkitta-
véasti markkinointiin ja lopulta vain harva yritys saavuttaa viraalituotteen, joka
ei endd tarvitse laajaa markkinointia kasvattaakseen kysyntda.

Tyrviisen ja Selinin (2011) apilamallissa méaéaritellyistd osa-alueista on yh-
distettdvissd my0s tuotevetoiselle kasvustrategialle ominaiset piirteet sitd vastaa-
viin liiketoimintamalleihin. Niin kuin myyntivetoisessa kasvustrategiassa, ei
myo6skddn tuotevetoisen kasvustrategian osalta ole aiemmista tutkimuksista 16y-
dettdvissd havaintoja palveluntarjoajan koon yhteydestd tdhdn kasvustrategia-
malliin. Sen sijaan palvelu- ja toteuttamismalli luo jdlleen yhteyden Luoman ym.
(2012) esittelemiin liiketoimintamalleihin. Luoman ym. (2012) tutkimuksesta on
havaittavissa, ettd tuotevetoinen kasvustrategia pohjautuu pitkalti itsepalvelu-
malliin eli Self-service -liiketoimintamalliin, mutta my6s Pure-play -liiketoimin-
tamalli voi pitdd sisdllddn itsepalvelumallin piirteitd. Edellisessd alaluvussa
myyntivetoisen kasvustrategian yhteydessa on jo esitelty kasvustrategian yhtey-
det Pure-play -liiketoimintamalliin, joten se jatetddn tdssd huomiotta. Koska pal-
velu- ja toteuttamismalli keskittyy tuotevetoisessa kasvustrategiassa pddasiassa
itse tuotteeseen, Libert ja Davenport (2022) korostavat, ettd tuotesuunnittelu ja
asiakas- tai kdyttdjakokemus ovat tuotevetoista kasvustrategiaa noudattavan yri-
tyksen kriittisimmat tekijt.

Tyrviisen ja Selinin (2011) apilamallissa toinen osa-alue koostuu tavoitteel-
lista litkketoimintaa tukevista prosesseista, joihin lukeutuu kdytettdvat myynti- ja
markkinointiviestinndn kanavat. Luoman ym. (2012) mukaan Self-service -liike-
toimintamallissa palveluntarjoajan aktiviteetit keskittyvdt strategiaan, jossa asia-
kas pyritddn saamaan aloitteentekijdksi. Tdlld viitataan Lin (2022) mukaan tuo-
tevetoisessa kasvustrategiassa samanlaiseen toimintaan kuin inbound-markki-
noinnissa. Hanen mukaansa tillaisessa toiminnassa verkko ja digitaaliset kana-
vat ovat padasemassa. Libert ja Davenport (2022) esittelevit julkaisussaan entista
lahemmin tuotevetoisen kasvustrategian yhteyttd kdytantoon. He kuvaavat asia-
kashankintaan ja -pitoon liittyvien prosessien siirtyvdn tuotevetoisessa kas-
vustrategiassa ihmistyostd tuotteen sisdisiin toimintoihin. Heiddn mukaansa
PLG-tuotteiden yksi tarkeimmistd tehtdvistd on luoda itsendisesti liidejd. Bushin
(2023) mukaan PLG-tuotteen luomista liideistd kdytetddn myos nimitystd Pro-
duct qualified lead (PQL). N4illd viitataan potentiaalisiin maksaviin asiakkaisiin,
jotka ovat kéyttdneet tuotteen ilmaisversiota tai ilmaista kokeilujaksoa. Tama toi-
mintatapa eroaa merkittavasti esimerkiksi myyntivetoista kasvustrategiaa hyo-
dyntdvien yritysten tai tuotteiden liideistd. Niissa tuotteesta kiinnostuneelle po-
tentiaaliselle asiakkaalle joudutaan ihmisvoimin - usein myyjan toimesta - esitte-
lemddn tuotetta. Tuotevetoiselle kasvustrategialle ominaiset tuotteen luomat lii-
dit pienentdvat merkittavasti kasvukustannuksia, mika onkin yksi merkittavista
tuotevetoisen kasvustrategian vahvuuksista ja houkuttelevuutta lisdédvistad teki-
joistd. (Libert & Davenport, 2022.)



35

Asiakassuhteiden osalta tuotevetoinen kasvustrategia hyodyntdd Self-ser-
vice -liiketoimintamallille ominaista ldhestymistapaa, jossa henkiloresurssit ja
suora yhteydenpito asiakkaisiin on minimoitu (Luoma ym., 2012). Heidan mu-
kaansa myyntihenkilostod ei ole lainkaan, vaan henkiltresurssit on suunnattu
kasvuhakkerointiin ja valttimattomiin tukitoimiin. Conway ja Hemphill (2019)
kuvaavat kasvuhakkeroinnin olevan erityisen merkittdavaa juuri startup yrityk-
sille, silld heiddn markkinointibudjettinsa ovat yleensd verrattain pienet. Myos
Libertin ja Davenportin (2022) mukaan tuotevetoista kasvustrategiaa noudatta-
vien yritysten henkiloston tehtadvit jakautuvat ja painottuvat huomattavasti eri
tavalla kuin myyntivetoista kasvustrategiaa hyodyntavissa yrityksissd. Heidan
mukaansa PLG-tuotteissa asiakaspalvelu toteutuu tuotteeseen upotetun sisdllon
ja dlykkdiden toimintaa ohjaavien opasteiden avulla. Tastd syystd tuotevetoista
kasvustrategiaa hyodyntdvissd yrityksissd tuotekehityshenkiloston suhde
myynti-, markkinointi- ja palveluhenkil6stoon on huomattavasti suurempi kuin
myyntivetoista kasvustrategiaa hyodyntdvissd yrityksissad. (Libert & Davenport,
2022.) Lin (2022) mukaan asiakassuhteen ylldpito ja erityisesti kehittdminen tuot-
teen avulla on tuotevetoisessa kasvustrategiassa erittdin tarke&s erityisesti Free-
mium tai Free-trial -malleissa. Tama johtuu luonnollisesti siitd, ettd yrityksen tu-
lot on sidottu asiakassuhteen kehittdmiseen eli asiakkaan siirtymiseen maksul-
liseksi asiakkaaksi. Myos Self-service -liiketoimintamallissa uusmyynnin kehitys
ndyttdaytyy asiakkuuden elinkaaren arvon kehityksend, johon liittyy tuotevetoi-
sessa kasvustrategiassa vahvasti myos konversioiden kasvu. (Li, 2022.)

Luoman ym. (2012) mukaan asiakassegmentti tuotevetoista kasvustrate-
giaa hyodyntaviassa Self-service -litketoimintamallissa rajautuu puhtaasti loppu-
kayttdjiin. Niinpd yrityksen koolla ei ole heiddn mukaansa merkitystd, ja ostajan
rooli on itse loppukaéyttdja.

Koska Tyrvdisen ja Selinin (2011) apilamalli ei ota riittdvasti kantaa itse tuo-
tekehitykseen tai tuotteen ominaispiirteisiin, jotka ovat tuotevetoista kasvustra-
tegiaa hyodyntavissd yrityksissd merkittdvassd roolissa, kidsitellddn seuraavaksi
tatd vield omana osa-alueenaan. Libertin ja Davenportin (2022) mukaan kaytan-
non harjoittajilta on opittu yleistettdvia toimintatapoja, joita tuotevetoisessa kas-
vustrategiassa onnistumiselta vaaditaan. Tuotekehityksen osalta kdytannon har-
joittajat painottavat kevyitd ja ketterid lahestymistapoja. Kevyelld ldhestymista-
valla viitataan tdssd yhteydessd tuotteen yksinkertaisiin versioihin eli MVP:hen,
jonka avulla varhaiset asiakkaat saadaan osallistettua tuotteen arviointiin ja siten
tuotekehityksen asiakasldhtoiseen kehitystychon. Ketteryydelld puolestaan vii-
tataan agile-menetelméa&n tuotekehityksessd, mikd mahdollistaa my6s sidosryh-
mien osallistamisen tuotekehitykseen seka uusien toiminnallisuuksien tiheédn jul-
kaisun. Lisdksi menestyvit tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntavat yritykset
kehittavat jatkuvasti kriteerejd, joilla mitataan tuotteen kaytettavyyttd ja kaytta-
jien vuorovaikutusta keskeisten toimintojen kanssa. Mittareina voidaan pitdd esi-
merkiksi tiettyd asiakastyytyvdisyyden tasoa, tuotteen sisdisistd tapahtumista
mitattua viivettd tai klikkausten mddrdd tietyn toiminnallisuuden suoritta-
miseksi. (Libert & Davenport, 2022.)
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Libert ja Davenport (2022) korostavat jatkuvan tuotekehityksen tarkeytta
tuotteen maturiteetista riippumatta. Tdlld he tarkoittavat sitd, ettd oli kyseessd
sitten startup yritys, jonka tuote on edelleen MVP-vaiheessa tai jo PMF:n saavut-
tanut kypsempi yritys, on tuotteen toiminnallisuuksia kehitettdva ja lisattava jat-
kuvasti, jotta tuote vastaisi markkinan vaatimuksia ja muuttuvia tarpeita. Nobe-
lin (2011) mukaan t4lld viitataan nimenomaan suunnanmuutokseen eli pivotoin-
tiin, joka on seurausta VFUD-viitekehyksen painopisteen muutoksesta. Libertin
ja Davenportin (2022) mukaan tuotevetoisessa kasvustrategiassa jotkin asiakas-
kohtaiset toiveet toiminnallisuuksissa voidaan toteuttaa toisinaan myos henkilo-
kohtaisena palveluna ja sisdllyttdd tuotteeseen vasta, kun toiminnolle ndhd&an
riittavasti kysyntaa.

Rosin (2021) mukaan tuotevetoinen kasvustrategia eroaa myyntivetoisesta
kasvustrategiasta erityisesti tuotekehitykseen liittyvan asiakasyhteydenpidon
osalta. Hanen mukaansa myyntivetoisessa kasvustrategiassa yritykset tapaavat
asiakkaitaan ja kuulevat heiddn palautteitansa ja kehitysideoitansa jatkuvasti,
jotta voivat kehittdd tuotettaan kohti PMF:d4. Tuotevetoisessa kasvustrategiassa
puolestaan tuotekehitystd johdetaan selvdsti enemmaén datan perusteella. Tama
tarkoittaa yleensd tuotteen kdytettdvyydestd saatavaa dataa ja sen pohjalta tehta-
vid havaintoja siitd, mikd toimii ja mitd voisi kehittdd. (Ros, 2021.) Tamé yhtey-
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KUVIO 7 Yksinkertaistettu kuvaus asiakasldhtoisesta tuotekehityksestd myyntivetoisessa ja
tuotevetoisessa kasvustrategiassa (Ros, 2021, s. 154)

Rosin (2021) mukaan myyntivetoisessa kasvustrategiassa asiakkailta tulleet ke-
hitysideat viedddn yleensd myynti- tai markkinointihenkiloén kautta tuotekehi-
tykselle ja sieltd edelleen kdytantoon, mutta tuotevetoisessa kasvustrategiassa
datan pohjalta havaittuja kehityskohteita testataan yleensd kokeiluluonteisesti.
Tdlld han viittaa A /B testaamisen kaltaiseen toimintaan, jossa uusia ominaisuuk-
sia tai kehitettyjd toiminnallisuuksia kytketddn kayttoon puolille kayttdjistd ja toi-
nen pulisko puolestaan jatkaa kadyttod alkuperdisten toiminnallisuuksien avulla.
Myos Libert ja Davenport (2022) korostavat A/B testaamisen merkitystd uusien
tuoteominaisuuksien tai kdyttokokemusten kehittdmisessd, silld ne pohjautuvat
yleensd tuotteesta saatavaan dataan ja sen analysointiin eikd yksittdisen asiak-
kaan toiveisiin. Rosin (2021) mukaan riittdvan pitkédn testausajanjakson jdlkeen
tuloksista on havaittavissa, johtiko muutokset positiivisiin vaikutuksiin kaytet-
tavyydessa. Téllaisen dataohjatun tuotekehityksen myo6td Ros (2021) on tunnis-
tanut tuotevetoiselle kasvustrategialle neljd erilaista vahvuutta, jotka ovat
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tuotekehityksen sekd myynnin ja markkinoinnin parempi yhteensovittaminen,
parempi priorisointi tuotekehityksessd, vahentynyt ominaisuuksien lisddntymi-
nen sekd itse tuotteen mitattavuus.

Libert ja Davenport (2022) nostavat esiin kdytannon esimerkkejd tuotteen
kaytettdavyydestd saatavan datan hyodyntdmiseksi. He mainitsevat muun mu-
assa tuotteen sisdisten istuntojen seurannan ja lampokartat, joiden avulla voi-
daan seurata muun muassa milloin kdyttdjan istunto keskeytyy. Kehittyneem-
pien analytiikka- ja koneoppimistyokalujen avulla voidaan myos tunnistaa jopa
asiakaspoistumaan ja -tyytyvdisyyteen vaikuttavia ennustustekijoitd. Ndiden li-
sdksi he mainitsevat, ettd tekodlyn hyodyntdminen on yleistd tuotevetoista kas-
vustrategiaa noudattavissa yrityksissd. Sen avulla voidaan esimerkiksi pienentaa
ihmistyovoiman tarvetta yksinkertaisissa asiakastukitehtdvissd. Lisdksi he mai-
nitsevat, ettd datan avulla voidaan ohjata myos tuotekehityksen suuntaa, tuote-
pdivityksid, hinnoittelua, ominaisuuksien saatavuutta ja titen kasvua ylipdansa.
Datan kerddminen ja analysointi mahdollistavat myts nopean puuttumisen esi-

Davenport, 2022.)
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4 TEORIAN YHTEENVETO

Tdssd yhteenvedossa koostetaan aiempien tutkimusten perusteella merkittavim-
mét havainnot tdimdn tutkimuksen aihepiiriin sekd tehdddn synteesi havaintojen
yhdistdmiseksi. Taman jalkeen luvussa 4.1 esitellddn tuotevetoiseen kasvuun liit-
tyvien aiempien tutkimusten pohjalta tehdyt havainnot Lean Canvas mallissa ja
johdetaan aiemman tutkimuksen osoittama nidkemys edellytystekijoistad tuoteve-
toiselle kasvustrategialle.

Tyrvédisen ja Selinin (2011) mukaan SaaS-kasvustrategioilla tarkoitetaan
niitd myynnin ja markkinoinnin toimenpiteitd, joilla yritys pyrkii hakemaan kas-
vua. He ovat koostaneet apilamalliinsa kasvustrategioille oleelliset osa-alueet,
jotka ovat liiketoiminta, myyntiprosessi, tavoiteltavat asiakkaat ja asiakassuh-
teet. Tdssd luvussa on avattu ndiden toteutumista tuotevetoisen kasvustrategian
osalta sekd laajennettu havaintoja myos liiketoimintamalleihin liittyvien tutki-
musten osalta. Tdssd yhteenvedossa tarkastellaan aiemman tutkimuksen poh-
jalta saavutettuja havaintoja strategian ja liiketoimintamallin yhteydesta.

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan liiketoimintamalleilla ja strate-
gioilla voidaan viitata hyvin samankaltaisiin asioihin, mutta ne tarkastelevat lii-
ketoimintaa eri tasoilla. Tutkiakseen niiden yhteyttd nimenomaan SaaS-liiketoi-
minnassa, on syytd tarkastella aikaisemman tutkimuksen perusteella ensin, mita
yhtildisyyksid kasvustrategioiden sekd liiketoimintamallien ja niihin liittyvien
ominaisuuksien vélilld on havaittavissa. Taulukossa 2 on koostettu havainnot
Widlundin (2021) esittdmien SaaS-kasvustrategioiden, Luoman ym. (2012) esitta-
mien SaaS-liiketoimintamallien sekd niihin liittyvien ominaisuuksien (Luoma,
2013 valisistd suhteista. Niistd on havaittavissa, ettd myyntivetoista kasvustrate-
giaa (SLG) hyodyntavit yritykset keskittyvat padasiassa Enterprise-liiketoimina-
malliin, kun taas tuotevetoista kasvustrategiaa (PLG) hyodyntavit yritykset kes-
kittyvat Self-service -liiketoimintamalliin. Pure-play -liiketoimintamalli sen si-
jaan voi pitdd sisdlladn sekd myyntivetoisen ettd tuotevetoisen kasvustrategian
piirteitd. Pure-play -liitketoimintamallille tyypillisten ominaisuuksien perusteella
voidaan péadtelld, ettd Pure-play -liiketoimintamallia hyodyntéavét yritykset ovat
joko siirtymavaiheessa kohti uutta liiketoimintamallia ja selkeampé&d kasvustra-
tegian valintaa tai ne ovat tehneet tietoisen valinnan jakaa liiketoimintansa



kasvustrategiat kahteen erilliseen osa-alueeseen, jotka hyodyntavat myos eri lii-

ketoimintamalleja.

Kasvustrategia

Liiketoimintamalli/
Ominaisuudet

Arvolupaus
(Luoma, 2012)

Aktiviteetti
(Luoma, 2012)

Organisaatiorakenne
(Luoma, 2012)

Ansaintamalli

Sales-Led-Growth (SLG)

(Widlund, 2021)

Enterprise SaaS
(Luoma ym., 2012)

Asiakassegmentti: suuret yritykset

Tarjottava tuote/palvelu:
kompleksiset ja raatalointia vaativat
ohjelmistot, jotka sisaltavat
asiantuntijapalveluita

Asiakashankinta: outbound myynti eli
yritys tekee aloitteen

Tavoiteltava asiakas: yrityspaattaja

Myynti ja asiantuntija henkildsto seka
kumppaniverkostojen kaytto

Saannallinen palvelumaksu,
Korkeat kustannukset
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Pure-play SaaS
(Luoma ym., 2012)

Asiakassegmentti: pk-yritykset tai
loppukdyttajat

Tarjottava tuote/palvelu:
standardoidut ohejlmistot, joiden
kéyttdonotto ei vaadi juuri tukea

Asiakashankinta: outbound myynti
eli yritys tekee aloitteen tal inbound
markkinointi eli pyritdan saamaan
asiakas aloitteentekijaksi

Tavoiteltava asiakas: yrityspaattaja
tai loppukayttaja

Laskeva tarve myynti- ja
asiantuntijahenkildstolle

Saannallinen palvelumaksu,
Matalat kustannukset

Product-Led-Growth (PLG)

(Widlund, 2021)

Self-service SaaS
(Luoma ym., 2012)

Asiakassegmentti: loppukayttajat

Tarjottava tuote/palvelu:
yksinkertainen standardoitu tuote,
jonka kayttd tai kayttoénotto ei vaadi
palveluntarjoajan tukea

Asiakashankinta: inbound
markkinointi eli pyritddn saamaan
asiakas aloitteentekijaksi
Tavoiteltava asiakas: loppukayttja

Kasvuhakkerointiin keskittyva
markkinointihenkilosto ja vaadittavat
tukitoimet

Saannollinen palvelumaksu
joko matalin kustannuksin tai

(Luoma, 2012) Freemium |ahtbisesti

TAULUKKO 2 SaaS-kasvustrategioiden suhde liiketoimintamalleihin

4.1 Teoreettiset havainnot Lean Canvas mallin nikokulmasta

Tdssd luvussa esitellddn aiemman kirjallisuuden perusteella tehdyt havainnot
Lean Canvas mallin ndkdkulmasta. Osion tarkoituksena on tiivistdd aiemman
tutkimuksen tarjoama teoreettinen nikemys tdmén tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen sekd perustella sen avulla tarve télle tutkimukselle eli osoittaa
tutkimusaukko.

Tamaén tutkimuksen toisessa luvussa esitettyjen havaintojen perusteella lii-
ketoimintamalleja voidaan tarkastella entistd kokonaisvaltaisemmin hyodynta-
malld liiketoimintamallien tarkasteluun suunnattua Lean Canvas mallia. Tama
Mauryan (2012) luoma malli tarjoaa ohjeistuksen onnistuneen liiketoimintamal-
lin rakentamiseen ja siind onnistumiseen. Tarkastellakseen siind esitettyjd yhdek-
sdd osa-aluetta mahdollisimman kattavasti, on syyta ottaa huomioon my®os kéy-
tannon harjoittajilta opittuja kdytanteitd, joita aiempi tieteellinen tutkimus on
my0s tuotevetoisen kasvustrategian osalta esitellyt. Seuraavaksi kuvataankin ha-
vainnot tuotevetoisen kasvustrategian ominaispiirteistd Lean Canvas mallin né-
kokulmasta ja koostetaan ndistd yleistettdvissd olevat havainnot tuotevetoista
kasvustrategiaa hyddyntdvien yritysten liiketoimintamallille.
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4.1.1 Asiakassegmentti

Asiakassegmentti tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntavissd yrityksissa koos-
tuu Luoman ym. (2012) mukaan ensinndkin loppukayttdjistd. Toiseksi Widlund
(2021) korostaa, ettd tuotevetoisen kasvustrategian tavoitteena on saavuttaa vi-
raalituote, mika viittaa asiakassegmentin osalta massamarkkinoiden tavoitte-
luun. My®os yksi Libertin ja Davenportin (2022) mainitsemista PLG-tuotteen
avaintekijoistd tukee tdtd. Heiddn mukaansa PLG-tuotteelle on nimittdin omi-
naista, ettd sen on oltava riittdvdn haluttu tai hyodyllinen saavuttaakseen riitta-
védn laajan suosion.

41.2 Ongelma

Ongelman osalta Libert ja Davenport (2022) mainitsevat, ettd tuotevetoiselle kas-
vustrategialle ominaista on tuote, joka on riittdvan haluttu tai hyodyllinen saa-
vuttaakseen tarpeeksi laajan suosion. T4lld he viittaavat samalla my6s siihen, etta
ongelman on oltava kohderyhmadssa riittdvan suuri, jotta myos ratkaisu voidaan
kokea tarpeeksi haluttuna. Jotta ratkaisu olisi puolestaan tarpeeksi haluttu, tay-
tyy asiakassegmentin myos tunnistaa ongelma erittdin hyvin (Libert & Danven-
port, 2022).

4.1.3 Uniikki arvolupaus

Uniikin arvolupauksen osalta tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntavat yrityk-
set voivat aiempien tutkimusten perusteella erota merkittdvasti toisistaan. Luo-
man ym. (2012) mukaan yhteistd niille on kuitenkin yksinkertaistetut ja standar-
doidut tuotteet, joita asiakkaat voivat itsendisesti arvioida ja ottaa kayttoon. Os-
terwalderin ja Pigneurin (2010) mainitsemista arvolupauksen elementeista Den-
nehy, Kasraian, O'Raghallaigh ja Conboy (2016) korostavat kdytettavyytta ja mie-
lekkyyttd. Myos Libert ja Davenport (2022) korostavat PLG-tuotteen tdarkeim-
pind elementteind tuotesuunnittelua sekd asiakas- ja kdyttdjakokemusta.

41.4 Ratkaisu

Widlundin (2021) mukaan ratkaisulla viitataan tuotevetoisen kasvustrategian
yhteydessd pddasiassa tuotteeseen ja sen ominaispiirteisiin. Tuotevetoisessa kas-
vustrategiassa pyritddn kehittiméaan hanen mukaansa tuotetta siten, ettd se hank-
kii, aktivoi ja yllapitdaad asiakkaita itsendisesti. Taman saavuttaakseen ratkaisun
tulisi rakentua yksinkertaisista ja helppokéyttdisistd ominaisuuksista seka sisal-
tdd konversio- ja maksuaktiviteetteja (Ros, 2021). Libert ja Davenport (2022) mu-
kaan tuotteen kehityksessd on tdrkedd rakentaa alkuun yksinkertaisin toimiva
versio tuotteesta (Minimum Viable Product, MVP), jota ldhdetddn kehittamé&an
ja testaamaan asiakasdatan perusteella. He korostavatkin kehitysvaiheessa A/B
testaamisen merkitystd, jotta kehitystyo pohjautuisi dataan eika oletuksiin. Hei-
ddn mukaansa testaaminen on tdrkedd myos siksi, ettd tuote vastaisi jatkuvasti
markkinan vaatimuksia ja sen muuttuvia tarpeita.
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4.1.5 Kanavat

Lin (2022) mukaan kéaytettdvat kanavat ovat tuotevetoista kasvustrategiaa hyo-
dyntdvien yritysten osalta pddasiassa digitaaliset mitattavissa olevat kanavat.
Héanen mukaansa asiakashankinta tapahtuu yleensd verkkosivujen kautta, kun
taas asiakaspito ja asiakkuuden kasvattaminen tapahtuvat Libertin ja Davenpor-
tin (2022) mukaan péddasiassa tuotteen sisdlld. Verkkosivujen lisdksi Li (2022)
nostaa esiin hakukoneet kanavina, joilla on havaittu olevan kaikkein positiivi-
simmat vaikutukset kdyttdjien konvertoitumiseen rekistertityneiksi Freemium
tai Free-trial -kayttdjiksi. Libertin ja Davenportin (2022) mukaan tédrkein kanava
on luonnollisesti itse tuote ja sen sisdlld tapahtuva automatisoitu ja dataohjattu
viestintd, miké edellyttdd kuitenkin ensin kayttdjien rekisterditymisen. Lin (2022)
mukana my6s sahkopostimarkkinointi ja Ads-mainonta ovat tehokkaita kanavia,
joskin niilld on havaittu olevan tietyissd tilanteissa my6s negatiivisia vaikutuksia
konversioihin.

41.6 Tulonlihteet

Tulonldhteet tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntavissd yrityksissd noudatta-
vat SaaS-liiketoiminnalle ominaista hinnoittelumallia, joka perustuu Loukisin
ym. (2019) mukaan kdyttdjien lukumddrddn tai se muodostuu kaytettyjen mo-
duulien tai toiminnallisuuksien perusteella. Heiddn mukaansa palvelumaksu pe-
ritddn sadnnollisin véliajoin, koska ohjelmistoa tarjotaan jatkuvana palveluna.
Rosin (2021) mukaan PLG-tuotteille on ominaista Freemium tai Free-trial -hin-
noittelumallit, joissa kdyttdjd saa veloituksetta kdyttoonsd joko tuotteen yksin-
kertaisimman version tai rajoitetuksi ajaksi laajennetut toiminnallisuudet. Ndissa
malleissa yrityksen tavoitteena on saada kdyttdja konvertoitumaan maksulliseksi
asiakkaaksi (Ros, 2021).

4.1.7 Kustannusrakenne

Kustannusrakenteen hallitsemiseksi tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntavét
yritykset tdhtaavat Rosin (2021) mukaan skaalautuviin viraalituotteisiin, jotka ei-
vét tarvitse endd laajaa markkinointia kasvattaakseen kysyntdd. Osterwalderin ja
Pigneurin (2010) mukaan skaalautumista tavoittelevien yritysten ei kannata pyr-
kid hallinnoimaan kaikkia resursseja itse, vaan optimoimaan kumppaniverkos-
tojen avulla my6s kustannuksia. Yksi merkittava kustannusrakenteeseen vaikut-
tava tekija on Libertin ja Davenportin (2022) mukaan tuotteen luomat liidit
(PQL), jotka pienentdvat merkittavasti kasvukustannuksia. Liideilld tarkoitetaan
heiddn mukaansa potentiaalisia maksavia asiakkaita, jotka ovat ilmaisseet kiin-
nostuksensa yrityksen tuotetta kohtaan. Tuotevetoisessa kasvustrategiassa nama
ovat yleensd juuri tuotteen ilmaiskayttdjid, jotka ovat itsendisesti etsineet ja 16y-
taneet tuotteen ja ovat juuri kokeilemassa, miten se ratkaisee heiddn ongelmansa
(Libert & Davenport, 2022). Luoman ym. (2012) mukaan kustannusrakenteen
hallintaan vaikuttaa merkittavésti tuotevetoiselle kasvustrategialle ominainen
henkilostorakenne, jossa myyntihenkilostoda ei ole yleensd lainkaan ja
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henkil6storesurssit on muutoinkin minimoitu. Heiddn mukaansa tarkeimmat re-
surssit on suunnattu tuotekehityksen liséksi kasvuhakkerointiin ja valttamatto-
miin tukitoimiin. Libertin ja Davenportin (2022) mukaan henkilostokustannuksia
vahentdd osaltaan myos tuotteeseen upotettu sisdlto ja dlykkadt toimintaa ohjaa-
vat opasteet.

4.1.8 Tiarkeimmait mittarit

Tarkeimmistd mittareista aiempi SaaS-liiketoimintamalleihin ja kasvustrategioi-
hin keskittyvéa tutkimus huomioi pddasiassa vain tuotteen suoriutumiseen liitty-
vid mittareita eikd niink&adn liiketoiminnan mittareita. Tadstd syystd tarkeimpid
mittareita on haettava myos hieman laajempaa kirjallisuudesta.

Libert ja Davenport (2022) mainitsevat, ettd datan avulla voidaan ohjata
kasvua, mutta varsinaisia liiketoiminnan mittareita he eividt mainitse. Heiddn
mukaansa menestyvit tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntavit yritykset ke-
hittavatkin jatkuvasti kriteerejd, joilla mitata tuotteen kaytettavyyttd ja kdyttdjien
vuorovaikutusta keskeisten toimintojen kanssa. Mittareina kdytetadn esimerkiksi
NPS-tasoa, tuotteen viivettd ja klikkausten madraa. He kayttavat myos tuotteen
rantamiseksi. Datan kerddminen ja analysointi mahdollistavat nopean puuttumi-
sen kdyttoon liittyviin ongelmakohtiin. (Libert & Davenport, 2022.)

Kemell ym. (2019) esittelevat tutkimuksessaan hieman laajemmin ohjel-
misto-startupeille tarkeimpid mittareita. He nostavat esiin neljd tarkeintd osa-alu-
etta, joita aloittelevan ohjelmistoyrityksen tulisi mitata. Namd osa-alueet ovat
kayttdjien vaihtuvuutta (churn) ja pysyvyyttd (retention) mittaavat mittarit, kayt-
tdjien sitoutumista (engagement) ja aktiivisuutta (activity) mittaavat mittarit, ly-
hyen aikavilin kehitykseen ja rahankulutukseen (cash burn) keskittyvit talou-
delliset mittarit seki asiakaskeskeiset taloudelliset mittarit, kuten asiakashankin-
nan kustannukset (CAC).

4.1.9 Epdoikeudenmukainen hyoty

Epédoikeudenmukaisen hyddyn osalta aiempi kirjallisuus ei anna yleistettavaa
vastausta siitd, miten tuotevetoista kasvustrategiaa noudattavat yritykset hake-
vat yleensd etumatkaa kilpailijoihin ndhden. Kuviossa 8 on kuvattuna vield
edelld esitettyjen osa-alueiden havainnot Lean Canvas mallissa. Tama koostaa
siis aiempien tutkimusten ndkemykset yhteen.
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Ongelma Ratkaisu Uniikki Epaoikeuden-| Asiakas-
® Tuote, joka hankkii, aktivoi ja arVOIUPaus mukalnen Segmentti
o yllapitaa asiakkaita . ' ‘ s
@ Tarpeeksi laaja Yksinkertaisia ja Yksinkertaistettu ja hyoty
M Asiakassegmentin helppokayttsisid ominaisuuksia standardoitu tuote
tunnistama Sisaltaa konversio- ja  Tuotteen Kaytettavyys ja L . - Loppukayttajat
maksuaktiviteetteja mielekkyys A‘?mpl Lutkims B oo 9 Suuri ja globaali markkina
Testaaminen ja kehjittaminen Mahdollisuus arvioida ja tai ota kantaa
dataohjatusti ottaa tuote kayttdon itse
® Tuotesuunnittelu seka
asiakas- ja kayttdjakokemus
Tarkeimmat Kanavat
H 1 Digitaaliset ja mitattavissa
m Itta r It olevat kanavat
Tuotteen suoriutumisen, Hakukokeet ja yrityksen
kaytettavyyden ja omat verkkosivut
vuorovaikutuksen mittarit: Tuotteen sisdinen
NPS, viive, klikkaukset viestinta
Liiketoiminnan mittarit: Ssahkopostimarkkinointi
churn, retention, engagement, ja Ads -mainonta
activity, cash burn ja CAC
Kustannusrakenne Tulonlahteet
Tavoitteena skaalautuva viraalituote 2 Jatkuvat palveluperusteiset tulot
Kumppaniverkostojen avulla kustannusten optimointi @ Hinnoittelu perustuu kayttajien maaraan tai se muodostuu
3 Tuotteen luomat liidit (PQL) kaytettyjen moduulien tai toiminnallisuuksien perusteella
Henkildstorakenne, jossa myyntihenkilostd minimoitu ja fokus Freemium ja free trial hinnoittelumalli, joka edellyttda konversio- ja
tuotekehityksessa, kasvuhakkeroinnissa ja valttamattomissa maksuaktiviteetteja
tukitoimissa
Tuote (product) Markkina (market)

KUVIO 8 Lean Canvas: Aiempien tutkimusten ndkemys haasteista ja edellytyksistd tuoteve-
toiselle kasvulle

symboli kuvastaa aiemmissa tutkimuksissa esiinnousseita edellytystekijoita

4.2 Muut havainnot aiemmista tutkimuksista

Mauryan (2012) mukaan on tdrked muistaa, ettei ole riittdvad madritelld liiketoi-
mintamallia Lean Canvas mallin avulla vain kertaalleen. Hanen mukaansa ky-
seinen malli vaatii jatkuvaa tarkastelua ja tarvittaessa muutoksia, jotta tuote séi-
lyttdisi Product-Market Fit:in esimerkiksi markkinassa tapahtuvista muutoksista
huolimatta. T4dlld han viittaa Dennehyn ym. (2016) laatimaan VFUD-arviointivii-
tekehyksen mukaiseen toimintaan, jossa tuotteen kannattavuutta, toteutetta-
vuutta, kdytettavyyttd tai haluttavuutta arvioidaan jatkuvasti. Kannattavuuden
osalta yrityksen on pohdittava, millaista liiketoimintamallia sen kannattaa hyo-
dyntdd. Siihen sisdltyy yrityksen strateginen visio ja toimintaperiaatteet uuden
tuotteen tai palvelun kehittdmiseen ja markkinasegmentin tutkimiseen. Toteutet-
tavuus puolestaan viittaa teknisiin ja organisatorisiin vaatimuksiin, joita vasten
tuotteen tai palvelun toteuttamiskelpoisuutta tulee tarkastella. Kaytettdavyys ja
haluttavuus taas maédrittelevat viimekadessd, mitd ihmiset lopulta haluavat. Ta-
médn kriteerin tdyttddkseen tuotetta tai palvelua on kehitettdvd yhteistyossa
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asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Tamdn VFUD-viitekehyksen sisdltaméan
kolmivaiheisen prosessin pddtteeksi ratkaisun tulisi sijaita aina kolmen kriteerin
leikkauspisteessd optimaalisen innovaation saavuttamiseksi. (Dennehy ym.,
2016.)

Nobelin (2011) mukaan matka tuotteen MVP-versiosta kohti PMF-vaihetta
saattaa toisinaan vaatia yritykseltd totaalistakin suunnan muuttamista eli pivo-
tointia. Yleensd lean start-up menetelméssa pivotointi on hanen mukaansa seu-
rausta esimerkiksi markkinatutkimuksen uusista havainnoista tai asiakaspalaut-
teista, joilla on merkittava vaikutus VFUD-viitekehyksen painopisteeseen. Muu-
tos tdllaisissa tilanteissa voi Nobelin (2011) mukaan johtaa esimerkiksi koh-
deasiakassegmenttien muuttamiseen, tuotteen kehityksessd tapahtuvaan suun-
nan muutokseen tai liiketoimintamallin muutokseen. Dennehyn ym. (2016) mu-
kaan muutoksen tavoitteena on saavuttaa tilanne, jossa ollaan entistd ldhempéana
VFUD-viitekehyksen kolmen kriteerin leikkauspistettd ja siten matkalla kohti
PMF:&a.
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5 MENETELMA

Tutkimuksen empiirisessd osiossa pyritddn loytaméadn vastauksia Lean Canvas
mallin mddrittelemiin yhdeksdan osa-alueeseen tuotevetoista kasvustrategiaa
hyodyntédvien yritysten kontekstissa. Tatd varten tutkimukseen on valittu nelja
asiantuntijaa haastateltaviksi. Jokaisella haastateltavalla on useiden vuosien ko-
kemus menestyneiden yritysten parissa, jotka ovat hyodyntaneet tuotevetoista
kasvustrategiaa. Tutkimuksen tulosten luotettavuuden ja monipuolisuuden saa-
vuttamiseksi haastateltavien asiantuntijuus tuotevetoiseen kasvustrategiaan
koostuu eri ndkokulmista eli myynnistd, markkinoinnista, asiakkuuksien ja asia-
kaskokemuksen johtamisesta sekd tuotekehityksestd. Tutkimuksessa pyritdan
tunnistamaan myds mahdollisia sudenkuoppia eli niita tekijoitd, joita haastatel-
tavat asiantuntijat suosittelevat valttdmaan tuotevetoisen kasvustrategian yhtey-
dessd. Tutkimuksen avulla haetaan vastausta erityisesti kahteen seuraavaan tut-
kimusongelmaan, jotka toimivat samalla tdimén tutkimuksen tutkimuskysymyk-
sind:

e Mitkd ovat tunnistettavat edellytystekijdt tuotevetoisessa kasvustrategi-
assa onnistumiselle Lean Canvas mallin ndkokulmasta?

o Mitkd ovat tunnistettavat haasteet tuotevetoisessa kasvustrategiassa on-
nistumiselle Lean Canvas mallin ndkokulmasta?

5.1 Monitapaustutkimus

Yinin (2011) mukaan monitapaustutkimus on laadullisen tutkimuksen mene-
telmd, jossa tutkitaan ilmidtd useassa tapauksessa ja pyritdan ymmartamaan ndi-
den tapausten vilisid yhtéldisyyksid ja eroja. Monitapaustutkimus on hyodylli-
nen menetelmad erityisesti silloin, kun tavoitteena on saada syvillisemp&dd ym-

marrystd ilmiostd tai kontekstista, joka on monimutkainen ja monitahoinen (Yin,
2011).
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Monitapaustutkimuksen toteuttamisessa valitaan tietty mddrd tapauksia,
jotka ovat relevantteja tutkittavalle ilmitlle. Tapaukset voivat olla esimerkiksi
yksittdisid organisaatioita, tapahtumia tai yksiloitd, kuten asiantuntijoita. Moni-
tapaustutkimuksessa kerdtddn laadullista aineistoa jokaisesta tapauksesta esi-
merkiksi haastattelemalla, tarkkailemalla tai kerdamalld dokumentteja. Taméan
jdlkeen aineisto analysoidaan, jotta voidaan tunnistaa yhtéldisyyksid ja eroja eri
tapausten valilld. (Yin, 2011.)

Kyseinen tutkimusmenetelmd valittiin tdhdn tutkimukseen juuri aiheen
kompleksisuuden vuoksi. Myoskédan Lean Canvas mallin ei voida olettaa olevan
tuttu kaikille, joten myo6s sen tarkempi ldpikdyminen tutkimukseen osallistu-
neille vaati tutkimuksen toteutustavaksi haastatteluja. Monitapaustutkimukseen
pdddyttiin my0s siitd syystd, ettd tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntéavien yri-
tysten neljd tarkeintd osa-aluetta tulisi kaikki kuulluksi. Nam& osa-alueet ovat
myynti, markkinointi, asiakkuuksien hallinta ja tuotekehitys. Monitapaustutki-
mus mahdollisti my6s mahdollisimman tarkan ja kattavan tiedon kerddamisen
monitahoisesta aiheesta. Tatd varten haastattelutekniikaksi valittiin puolistruk-
turoitu haastattelu, jossa haastattelurunko antoi karkeat raamit, mutta dialogi oli
strukturoitua haastattelua vapaampaa.

5.2 Aineiston kerdiminen

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena monitapaustutki-
muksena eli tutkimuksen tuloksia varten aineisto keréttiin haastattelemalla tut-
kimukseen saatuja henkiloitd. Kaikki haastateltavat henkil6t olivat suomalaisia
ja tavoitteena oli 16ytdd sellaisia henkil6itd, jotka ovat tyoskennelleet globaalisti
menestyneessd PLG-yrityksessd tai olleet osana tdllaisten yritysten menestysta.
Haastateltavat henkiltt tavoitettiin ottamalla yhteyttd LinkedInissd, jonka jal-
keen heiddn kanssaan sovittiin haastatteluajankohdasta. Haastateltavilta pyydet-
tiin myds suosituksia tutkimukseen soveltuvista muista haastateltavista. Lopul-
liset haastateltavat tayttivat kaikki erinomaisesti haastateltavien soveltuvuuteen
liittyvit tavoitteet, silld tavoitteena oli 16ytdd ensinndkin mahdollisimman koke-
neita asiantuntijoita. Toiseksi haastateltavien odotettiin tyoskennelleen tuoteve-
toista kasvustrategiaa noudattavassa yrityksessd ja my0s yritykseltd odotettiin
riittdvad maturiteettia. Kolmanneksi tavoitteena oli 16ytdd jokaista asiantuntijuu-
den osa-aluetta kohden yksi haastateltava. Haastateltavien taustatiedot ovat ku-
vattuna taulukossa 3.
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Haastateltava 1

Haastateltava 2

Haastateltava 3

Haastateltava 4

Nykyinen titteli Account Executive, Content Marketing Head of Customer Senior Product Man-
Large Enterprises Strategist, Team Experience ager / Product Man-
Lead agement Advisor
Asiantuntijuu- Myynti Markkinointi Kéyttdjakokemus / Tuotekehitys
den osa-alue asiakkuuksien hal-
linta
3,5 vuotta 4,5 vuotta 2,5 vuotta +5 vuotta

Tyteldman ko-
kemus PLG kas-
vustrategioista

TAULUKKO 3 Haastateltavien taustatiedot

Haastattelut itsessddn toteutettiin etdyhteyksin ja ne myos tallennettiin, jotta tu-
losten litterointi ja siten myos analysointi olisi helpompaa. Jokainen haastattelu
oli kestoltaan hieman yli tunnin mittainen, ja ne noudattivat liitteend olevan
haastattelurungon mukaista etenemista (Liite 1). Haastattelut alkoivat haastatel-
tavan taustojen kartoituksella, joista erityisesti aiempi tyohistoria ja kokemukset
tuotevetoisesta kasvustrategiasta olivat tdméan tutkimuksen kannalta merkitta-
vimmat taustatiedot. Taman jdlkeen haastatteluissa esiteltiin tdmé&n tutkimuksen
teoriaosion rakenne ja kerrottiin tutkimuksen motivointitekijoistd. Haastattelut
itsessddn toteutettiin Lean Canvas mallin méadrittelemassé jarjestyksessd eli ensin
késiteltiin asiakassegmentit, ongelma, uniikki arvolupaus, ratkaisu sekd kanavat
ja ndiden jdlkeen tulonldhteet, kustannusrakenne, tirkeimmat mittarit ja epdoi-
keudenmukainen hyoty.

5.3 Aineiston analysointi

Aineiston analysoinnissa kdytetddn usein teorialdhtoistd sisdltdanalyysia, jossa
pyritddn tunnistamaan erilaisia teemoja, kasitteitd ja ideoita aineistosta. Analyy-
sin tavoitteena on 16ytdd yhtdldisyyksid ja eroja tapausten vililld sekd pyrkid tun-
nistamaan mahdollisia syy-seuraussuhteita. (Yin, 2011.) Tédssa tutkimuksessa tee-
mat muodostuivat pddasiassa teoreettisen viitekehyksen eli Lean Canvas mallin
maddrittelemien osa-alueiden mukaisesti. Myos haasteet ja edellytystekijdt muo-
dostivat omat teemansa aineiston analysoinnille. Luvussa 6 raportoidaan yksit-
tdisten haastattelujen tulokset, luvussa 7 muodostetaan ndiden pohjalta yhteen-
veto ja luvussa 8 tuloksia vertaillaan aiempien tutkimusten tuloksiin. Yinin
(2011) mukaan analyysin tulokset esitetdidn usein kuvailevana kertomuksena,
minkd lisdksi ne on hyvi esittdd mahdollisuuksien mukaan myos kuvioiden tai
taulukoiden muodossa, koska tdmaé auttaa yleensd lukijaa ymmartamaan tutki-
muksen tulokset paremmin. Myos tdssd tutkimuksessa tulokset on koostettu
Lean Canvas mallin mukaisiin tauluihin, joista tulokset ja havainnot on myos
helpommin ja nopeammin erotettavissa.

Monitapaustutkimuksen luotettavuus vaativat Yinin (2011) mukaan huo-
lellista suunnittelua ja toteutusta. Hinen mukaansa tutkimuksessa on huomioi-
tava mahdolliset harhaanjohtavat tekijdt, kuten tutkijan omat ennakko-oletukset
tai tutkittavien tapausten valinta. Tdmdn vilttamiseksi tutkimuksen
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haastatteluissa ei kadyty ldapi tarkemmin aiempien tutkimusten esittamid néke-
myksid, jotta ne eivit olisi ohjailleet haastateltavien vastauksia. My6s haastatel-
tavien valinnassa pyrittiin huomioimaan heiddn ammatillinen osaamisensa ja
asiantuntijuutensa tuotevetoista kasvustrategiaa kohtaan.
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6 HAASTATTELUJEN TULOKSET

Tdssd luvussa pureudutaan tarkemmin haastattelututkimusten tarjoamiin néke-
myksiin haasteista ja edellytystekijoistd tuotevetoisen kasvustrategian onnistu-
miselle. Jokainen haastattelu on kuvattu erikseen, jotta myos eri funktioiden na-
kokulmat ovat tarvittaessa eroteltavissa toisistaan. Alaluvut haastatteluiden ra-
portointi noudattaa Lean Canvas mallin madaritteleméd jarjestystd, ja ne sisaltavat
my0s suoria lainauksia haastateltavilta. Alalukujen alussa on lisdksi kerrottu hie-
man tarkemmin haastateltavien taustoista ja asiantuntijuuden fokusoitumisesta.

6.1 Haastattelu 1 - myynnillinen nikokulma

Ensimmadinen haastateltava on tydskennellyt viimeisen kolmen ja puolen vuoden
aikana kahdessa tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntaneessa yrityksessa. Mo-
lemmat yritykset ovat maturiteetiltaan jo huomattavasti kypsempid, silld ensim-
mdisen liikevaihto oli viime vuonna 58,4 miljoonaa dollaria ja nykyisen tyénan-
tajan liikevaihto on puolestaan noussut jo yli miljardin dollarin. Nykyisin han
tyoskenteleekin yhdessd maailman tunnetuimmista tuotevetoista kasvustrate-
giaa hyodyntavistd yrityksistd. Molemmissa yrityksissd haastateltava on toimi-
nut Enterprise-myynnin parissa ja tuo siten tdhédn tutkimukseen paljon myynnil-
listd ndkokulmaa.

Asiakassegmentit

Ensimmadisessd haastattelussa nousi esiin, ettei asiakassegmentille tulisi ldhted
asettamaan minkéddnlaisia kokoluokkarajoitteita tavoiteltavien asiakasryhmien
osalta. Haastateltavan mukaan tuotevetoisen kasvustrategian toteutuessa oikein,
yritys pystyy hankkimaan todella matalalla kustannuksella tuotteelle asiakkaita.
Nadin ollen tuotevetoisen kasvustrategian avulla on mahdollista ldhted tavoittele-
maan my0s sellaista asiakaskohderyhmadd, jolla ei ole varaa maksaa esimerkiksi
Enterprise-tason ratkaisuista.
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Haastattelussa nousi esiin, ettd tuotevetoisessa kasvustrategiassa kohde-
markkinan tulisi koostua joko yksittdisistd kayttdjistd tai tiimeistd. Haastatelta-
van mukaan ideaaliasiakkaiden tulisi koostua henkil6istd, jotka ovat kykenevia
ottamaan tuotteen itsendisesti kdyttoon. Hanen mukaansa ei ole sattumaa, etta
tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntdvien yritysten yksi padkohderyhmistd on
koodarit, silld he ovat usein juuri sellaisia henkiloitd, jotka kokeilevat erilaisia
ratkaisuja matalalla kynnykselld ja haluavat vasta viimekéddessd puhua myyjan
kanssa. Haastateltava tarkentaa, ettei tuotevetoista kasvustrategiaa noudatta-
vien yritysten ideaalin asiakasryhmdn tarvitse kuitenkaan profiloitua koodarei-
hin, mutta asiakasprofiilin tulisi hdanen mukaansa olla sellainen, ettd asiakkaat
kykenevit itse ottamaan selvdd asioista ja ovat sen verran kiinnostuneita, etteivit
tarvitse koko ajan apua:

Ideaaliasiakkaat haluavat itse etsid tietoa netistd ja ottaa selvid asioista, minkdi seu-
rauksena he ottavat tuotteiden ilmaisversioita kiyttdon ja tekevit itse arvion tuot-
teiden soveltuvuudesta omaan kdiyttoon.

Haastateltavan mukaan suurimmat haasteet yrityksille muodostuvat usein siitd,
ettei onnistuta tavoittamaan tarpeeksi suurta asiakasmassaa. Riittivan suuren
asiakasmassan tavoittamiseen vaaditaan yleensd merkittidvid panostuksia mark-
kinointiin, mik& taas koituu usein rajallisten resurssien osalta monen tuoteve-
toista kasvustrategiaa hyodyntavan startup yrityksen haasteeksi. Haastattelusta
kéay ilmi, ettd tdméan ratkaistakseen startup yritysten tulisikin tavoitella tilannetta,
jossa tuote levidisi viraaliksi.

Ongelma

Haastateltavan mukaan markkinassa olevan ongelman tulisi olla tarpeeksi iso ja
ideaalitilanteessa myos kvantifioitavissa. Tastd syystd yrityksilld onkin erittdin
hyvi tilaisuus isked sellaiseen markkinaan, jossa olemassa olevat toimijat ovat
suuria, kankeita ja kalliita. Mikili ongelma on liian merkitykseton, eikd myos-
kdan maksa nykyisten ratkaisujen osalta asiakkaalle paljoa, on kannattavuuden
saavuttaminen huomattavasti haastavampaa.

Esimerkiksi [yritys X] ldhti haastamaan ratkaisullaan ajatusta siitd, ettd organisaa-
tioissa tieto on erittiin siiloutunutta ja tiedon pitdisi olla helposti kaikkien saata-
villa esimerkiksi tyoskentelypaikasta riippumatta. Ilman yhtendisti kanavaa suuret
tietomassat ovat erilldin, eivdtki tyontekijit 1oydd tarvittavaa informaatiota. Ky-
seessd oli siis is0 ongelma, joka oli mddriteltivissd ja jota voitiin lihted ratkomaan
pienelli fokusoituneella tuotteella.

Uniikki arvolupaus
Haastateltava korostaa, ettd uniikin arvolupauksen tulisi olla sellainen, ettd pie-

nemmat tiimit ja jopa yksittdiset kdyttdjdat voivat kokea arvoa tuotteesta. Talld
hédn viittaa my0s osaltaan asiakassegmentin luonteeseen, jonka tulisi koostua
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tuotevetoista kasvustrategiaa noudattavissa yrityksissd nimenomaan kayttdjista
ja pienistd tiimeistd. Hinen mukaansa tama eroaakin merkittdvasti myyntivetoi-
sesta kasvustrategiasta, jossa tdrkeintd on saada ylin johto nikeméddn tuotteen
tuoma arvo. Lisdksi haastateltava mainitsee, ettd tuotevetoista kasvustrategiaa
hyodyntéavissa yrityksissa markkinoinnin tulisi olla tarpeeksi kouluttavaa, jotta
myos sellaiset asiakaskohderyhmat ymmartdisivat uniikin arvolupauksen, jotka
eivdt aiemmin ole tunnistaneet ongelmaa.

Ratkaisu

Haastateltavan mukaan yritysten tulisi keskittyd ratkaisuun, jolla on mahdolli-
suus levitd asiakasorganisaation sisdlld. Hinen mukaansa tima vaatii ratkaisulta
nopeaa, helppoa ja itsendistd kayttoonotettavuutta ja sen avulla on voitava saa-
vuttaa nopeasti tuloksia.

Ratkaisun idea piilee siind, ettd saadaan houkuteltua tuotteeseen yksittiinen kdiyt-
tdjd tai pieni tiimi, joka pystyy ratkaisemaan jonkin konkreettisen ongelman tai pie-
nen projektin sddstamilld esimerkiksi merkittivdsti aikaa vaihtoehtoisiin toiminta-
tapoihin verrattuna.

Haastateltavan mukaan tavoitteena on, ettd kayttdjdat tykdstyvat tuotteeseen ja
saavat sen kadytostd arvoa, jonka jdlkeen he ndyttavat sitd kollegoilleen ja esimie-
hilleen ja vertaavat ratkaisua heiddn nykyisiin toimintatapoihinsa. Haastatte-
lusta kdy ilmi, ettei ratkaisun tarvitse olla kuitenkaan mitdédn maailmaa mullista-
vaa, vaan sen avulla tdytyy voida saavuttaa nopeasti jotain sellaista, mistd kayt-
kaan helpon kaytettdvyyden ja nopeasti saavutettavien tulosten liséksi on tar-
kedd, ettd ratkaisun kadyttod on helppo laajentaa organisaatiossa. Tuotteen kou-
kuttavuus ja helppo ymmarrettdavyys ovat haastateltavan mukaan avainase-
massa, kun mietitddn tuotteen laajenemismahdollisuuksia yksittdiseltd kaytta-
jalta organisaatiotasolle.

Perinteiset toimijat myyvit satoja tonneja maksavia lisensseji ja miljoonien euro-
jen tyolditi projekteja, joissa kuluu pitki aika projektin implementoinnista siihen,
ettd asiakas saa jotain arvoa kyseisestd tuotteesta. Timmdisessd markkinassa on ky-
syntid PLG tuotteille, jotka on helppo ottaa kiyttoon esimerkiksi pieneen projektiin
ja nikemdin jo viikossa, miten paljon nopeampi ja tehokkaampi ratkaisu on ky-
seessd.

Haastateltavan mukaan suurimmat haasteet tuotevetoisessa kasvustrategiassa
muodostuvat usein siind, ettei tuotetta saadaan toimimaan tdysin itsendisessa
kdytossd. Monet PLG-tuotteet vaativat nimittdin usein sulavan kayttokokemuk-
sen lisdksi my0s kattavan dokumentaation, jonka kautta asiakas pystyy viimeis-
tddn oppimaan tuotteen kidyton itsendisesti. Haastattelussa kédykin ilmi, ettd haas-
teena ratkaisussa on usein juuri helppokayttoisyyden ja nopeiden tulosten saa-
vuttaminen.
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Vaikka ratkaisu olisi kuinka hieno, mutta se vie liikaa aikaa tai se vaatii apua, jotta
saavutetaan jotain konkreettisia tuloksia, niin jossain kohtaan kiyttdiji luovuttaa.
Pahimmillaan timd tapahtuu jo ennen kuin ratkaisua on saatu edes kunnolla kiyt-
toon.

Lisdksi haastattelussa nousi esiin, ettd erityisesti aloittavien yritysten keskuu-
dessa haasteena on my®os ajatus siitd, ettei asiakkaiden kanssa tarvitse keskus-
tella, koska tuote on niin sulava ja asiakkaat ymmartavit, miten sitd kdytetdan.
Haastateltavan mukaan aloittavan yrityksen tulisikin kdyda valtavasti keskuste-
luja niin olemassa olevien kuin potentiaalistenkin asiakkaiden kanssa, jotta yri-
tykselld olisi mahdollisuus ymmartdd todella tarkasti heiddn tapansa ajatella ja
millaisia haasteita heilld on. Vain tdmd mahdollistaa aidon asiakasymmarryksen
ja siten tuotteen kehittdmisen asiakkaan ndkdkulma huomioiden.

Kanavat

Haastattelussa kdy ilmi, ettd kanavien osalta tuotevetoista kasvustrategiaa hyo-
dyntdvien yritysten tulisi kdyttdd yleisesti ottaen sdhkoisid kanavia, joista tar-
keimpénd kanavana ja kosketuspisteend tulisi toimia tuote itsessdan. Haastatel-
tavan mukaan tuotteeseen tulisi sisdltyd my0s jokin keino kommunikoida kayt-
tdjan tai yrityksen kanssa. Tuotteen lisdksi myo6s sdhkoposti nahtiin hyvidna ka-
navana, mutta tarkeintd olisi kuitenkin 16ytdd loogisin kanava tavoittaa kohde-
ryhmad eli sellainen kanava, jossa kohderyhma viettdd muutenkin aikaa. ” Esimer-
kiksi, jos kohderyhmisi koostuu koodareista, jotka kiyttivit paljon aikaa Stack Over-
flossa, tulisi miettid miten voit olla jotenkin sielld lisnd.”

Lisdksi haastattelussa nousi esiin, ettd tuotevetoista kasvustrategiaa hyo-
dyntédvat yritykset ldhtevit usein skaalaamaan myo6s Enterprise-myyntid siind
vaiheessa, kun tietty momenttumi on saavutettu markkinassa. Haastateltava ku-
vailee myynnin eroavan kuitenkin merkittdvésti myyntivetoista kasvustrategiaa
noudattavista yrityksistd. Myyntivetoisessa kasvustrategiassa yritykset kontak-
toivat kylmid asiakkaita esimerkiksi LinkedInissd, sahkopostilla tai soittamalla,
kun taas tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntavissa yrityksissda myynti kohdis-
tuu padsddntoisesti lampimiin asiakkaisiin, jotka tulevat tuotteen kautta. Haas-
tateltavan mukaan tamad tarkoittaa sitd, ettd myyntihenkil9sto seuraa tuotteen pa-
riin saapuneita kayttdjid ja pyrkii erottelemaan joukosta sellaisia kayttdjid, joiden
organisaatiossa olisi potentiaalia laajentaa kdyttod merkittavasti.

kun yritys X ottaa tuotteen kiyttdon pienessi mittakaavassa, myyntihenkildsto on
heti tarkistamassa kyseisen asiakkuuden potentiaalin. Mikdli kyseinen yritys tiyt-
tid Enterpris- asiakkaan ICP [Ideal Customer Profile] profiilin, niin sen ei anneta
vain kayttid tuotetta pienellddn, vaan lihdetdidin heti kertomaan heille siti tarinaa,
miten ratkaisu voisi palvella koko organisaatiota.

Tuotevetoisessa kasvustrategiassa myyntifunktion rooli on hyvin erilainen ja
siind fokus on markkinoinnin ja tuotteen tuottamien PQL:lien (Product Qualified
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Lead) validoinnissa. Myynnin tehtdvand on erottaa olemassa olevista kadyttdjista
tai kadyttdjaorganisaatioista ne, joissa on potentiaalia kasvaa isommiksi asiak-
kuuksiksi ja antaa puolestaan pienten yritysten kayttda tuotetta itsendisesti luot-
tokorttiasiakkaana.

Haastattelussa nousi esiin, ettd kylmdkontaktointi ei ole suoraan tuoteve-
toisen kasvustrategian mukaista toimintaa, joten se voi muodostua my®os liialli-
sissa mddrin yrityksen haasteeksi. Haastateltavan nakemyksen mukaan asiakkai-
den kylmé&kontaktoinnille 16ytyy kuitenkin edelleen paikkansa, mutta ihanneti-
lanteessa selvd enemmisté myyntikeskusteluista tulisi kdydd olemassa olevien
kayttdjien kanssa.

Tulonlihteet

Tulonldhteiden osalta haastattelussa verrattiin tuotevetoista kasvustrategiaa
hyodyntédvien yritysten yleisid kdytdnteitd perinteisten ohjelmistoliiketoimintaa
harjoittavien yritysten kdytdnteisiin. Haastateltavan mukaan perinteisissd ohjel-
mistoliiketoimintamalleissa myyntisyklit ovat usein pitkid ja hinnoittelumallit
puolestaan perustuvat kayttdjaperusteisiin lisensseihin. Téllaisissa malleissa
asiakas alkaa maksamaan lisensseistd hankintahetkestd alkaen, vaikka tuotteen
implementointi saattaisi viedd jopa vuosia. Haastateltavan mukaan modernit yri-
tykset ovat poistuneet téllaisesta kdyttdjaperusteisesta hinnoittelusta ja siirtyneet
kayttoperusteiseen hinnoitteluun, mikd on myos asiakasystdvallisempi ja kou-
kuttavampi hinnoittelumalli tuotevetoisen kasvustrategian yhteydessa.

Haastattelusta kdy ilmi, ettd hinnoittelumallin tulisi noudattaa liséksi land-
and-expand periaatetta, jossa alkukustannus on matala, mutta kdayton laajetessa
kustannukset alkavat kasvamaan. ”Asiakas tekee aluksi vain pienid asioita, jolloin
myos kustannus on pieni, mutta kun kokemus on positiivinen, alkaa hin vihitellen skaa-
laamaan kiyttod, jolloin myos kustannus kasvaa.”

Tuotteen maksullisen version lisdksi haastattelussa nousi esiin, ettd tuo-
tevetoista kasvustrategiaa noudattavat yritykset tarjoavat tyypillisesti tuotteesta
myds ilmaisen versio, jossa on kuitenkin tiukat rajat. Haastateltavan mukaan il-
maisversion tavoitteena on, ettdi muutamassa kuukaudessa tai maksimissaan
puolessa vuodessa jokin kdyttod rajoittava asia tulisi vastaan. Vastaavasti taas
maksullisessa versiossa tulisi olla jokin sellainen toiminnallisuus, jonka ldhes
konvertoituisi maksulliseksi.

Haastattelussa nousi esiin myos asiakkaille tarjottavat maksutavat, jotka
eroavat yleensd pienten ja itsendisten asiakkaiden sekd suurempien Enterprise-
asiakkaiden vililla. Haastateltavan mukaan pienille toimijoille olisi hyva mah-
dollistaa luottokortilla maksaminen, jolloin kyseisiin asiakkuuksiin ei tarvitse
puuttua, vaan he kykenevit kdyttimddn ja saamaan arvoa tuotteesta tdysin itse-
ndisesti. Taman liséksi olisi tdarkedd pystyd rakentamaan Enterprise-hinnoittelu-
malli, joka mahdollistaa huomattavasti korkeamman hinnoittelun suurille yri-
tyksille, jotka kdyttavit tuotetta myos selvésti laajemmin.

Haastateltavan mukaan useat yritykset pyrkivit toimimaan tuotevetoisesti,
koska kyseinen kasvustrategia on trendikds ja houkutteleva. Tdsta huolimatta
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vain harvat yritykset onnistuvat siind, koska monet myds ymmartavéat kyseisen
kasvustrategian ydinajatuksen vadrin.

Yritys ei ole vield tuotevetoinen silloin, jos se tarjoaa kahden viikon kokeilujaksoa
verkkosivuilla, jota asiakas voi alkaa hyddyntimddn. Sen sijaan ldhestulkoon kaikki
yrityksen liikevaihdosta tulisi muodostua sen kautta, ettd asiakas ottaa palvelun
kayttoon itsendisesti ja on yhteydessi myyntiin korkeintaan vasta, kun haluaa os-
taa.

Haastateltavan mukaan yritysten haasteena on usein myos se, miten rakentaa
monitasoinen hinnoittelumalli, joka on samaan aikaan ymmarrettdva sekd loogi-
nen ja josta palveluntarjoaja itse saa riittdvéasti rahaa.

Monella yritykselli on haasteena se, etti suuret globaalit yritykset juuttuvat luot-
tokorttitasolle, eiki heitd saada skaalattua Enterprise-asiakkaaksi. Toinen haaste
tidssd tilanteessa voi syntyd myds siitd, ettd ero luottokortti hinnoittelumallin ja
Enterprise-hinnoittelumallin vilillid on niin suuri, etteivit asiakkaat koe korotusta
millddn tavalla taloudellisesti perustelluksi.

Kustannusrakenne

Haastattelussa kdy ilmi, ettd merkittdvin kustannusrakenteeseen vaikuttava te-
kija on henkilosto. Sen osalta haastateltava suosittelee alkuvaiheessa olevia yri-
tyksid viivdstyttamddn erityisesti myyntihenkiloston palkkaamista niin pitkdan
kuin mahdollista. Haastateltavan mukaan tdmaé johtuu erityisesti siitd, ettd En-
terprise-myyntihenkiloston palkkaaminen on erittdin kallista ja tuotevetoiselle
kasvustrategialle tyypillisen alhaisen hinnoittelun avulla on darimmdisen vaikea
kattaa tdta kustannusta.

Kansainvilisesti menestyneiden PLG yritysten toimitusjohtajat tai perustajat sa-
novat myos, etti palkkaa myyntihenkildsté vasta viimeisend. Myods erddn kansain-
vilisesti menestyneen PLG-yrityksen toimitusjohtaja sanoi pitkdin, etteivit palk-
kaa yhtidn myyjdd, kunnes jossain vaiheessa hin tajusi, etti skaalatakseen litketoi-
mintaa entistd suuremmaksi, on palkattava myyntihenkildsto mahdollistamaan se.

Haastateltava nostaa myyntiorganisaation ylldpitaimisen myo6s suurimmaksi ris-
kiksi yrityksen kustannusrakenteen hallinnassa. Han perustelee riskid silld, ettd
tuotevetoisessa kasvustrategiassa myyntifunktio perustuu ilmaisversion pariin
pddtyneiden potentiaalisten maksavien asiakkaiden (Product Qualified Lead,
PQL) kautta tuleviin myyntimahdollisuuksiin, jolloin vaarana on tuotteen asia-
kashankinnan alkup&an tyrehtyminen. Tamén seurauksena ei syntyisi myoskaan
PQL:id, mikd puolestaan tarkoittaisi sitd, ettd myyntihenkilosté muodostuisi ra-
sitteeksi kustannusrakenteen hallitsemiselle. Myyntifunktion perustaminen
PLG-yritykseen tuo merkittdvid haasteita myynnin ennustettavuuteen ja johta-
miseen verrattuna myyntivetoisen kasvustrategian mukaiseen malliin, jossa en-
nustettavuus voidaan johtaa suoraan myyjdn aktiivisuudesta. Myyntivetoisessa
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kasvustrategiassa tuote tulee vasta lopussa, kun péaéttdjalta pyydetddn allekirjoi-
tusta sopimukseen. Tuotevetoisessa kasvustrategiassa myynti tulee puolestaan
taysin tuotteen ilmaisversion pariin pddtyneiden potentiaalisten maksavien asi-
akkaiden kautta.

Tarkeimmait mittarit

Haastateltavan mukaan tdrkein mittari myynnin ndkokulmasta on rekisterdity-
neiden kéyttdjien maard eli signupit. Kyseinen mittari kertoo tuotteen volyymin
eli kuinka monta ihmistd ottaa tuotteen kdyttoon seurattavan ajanjakson aikana.
Toiseksi tarkeimmdksi mittariksi haastateltava nostaa konversion ilmaiskaytta-
jistd maksullisiksi kdyttdjiksi. Hinen mukaansa kyseistd konversiota tulisi mitata
sekd kappalemddrind ettd prosentuaalisena osuutena ilmaiskayttdjiin ndhden.
Kolmanneksi tdrkein mittari haastateltavan mielestd on aika, joka edelld maini-
tun konversion saavuttamiseen keskiméairin kuluu. Tama tarkoittaa sitd, kuinka
kauan keskimddrin kestdd, ettd uusi rekistersitynyt kayttdja konvertoituu mak-
sulliseksi kayttdjaksi.

Epdoikeudenmukainen hyoty

Haastattelussa kdy ilmi, ettd merkittdvin epdoikeudenmukaista hyotyd tuova
ominaispiirre on kyky sitouttaa asiakas yhéa tiukemmin tuotteeseen. Téll4 tarkoi-
tetaan esimerkiksi sitd, ettd kadyttdjd haluaa palata tuotteeseen uudelleen ja uu-
delleen. Tuotteen on oltava helppo ja looginen kayttdd ja sen on oltava koukut-
tava. Lisdksi sitouttamista voidaan edistdd haastateltavan mukaan integroimalla
tuote asiakkaan muihin jarjestelmiin. Sen myota tuote ei ole endé itsendinen tyo-
kalu, vaan se juurtuu osaksi asiakkaan teknologioiden muodostamaa verkkoa ja
on siten vaikeammin korvattavissa.

6.2 Haastattelu 2 - markkinoinnillinen nikokulma

Toinen haastateltava on tydskennellyt markkinoinnin ja mainonnan parissa jo
vuodesta 2003 asti. Lihes neljd viimeisintd vuotta hdn on tyoskennellyt suoma-
laisessa kasvumarkkinointitoimistossa, joka keskittyy auttamaan nimenomaan
SaaS-yrityksid. Kyseisessd yrityksessd hdn on tyoskennellyt Content Marketing
Strategistina, ja tdman ohessa toiminut my®os tiiminvetdjand. Useat heidédn asia-
kasyrityksistddn hakevat kasvua nimenomaan tuotevetoisella kasvustrategialla,
joten haastateltavan kokemus PLG-markkinoinnista on erittdin vankka. Tahan
tutkimukseen haastateltava tuo markkinoinnillisen ndkokulman.

Asiakassegmentit

Haastattelussa kdy ilmi, ettd tuotevetoista kasvustrategiaa hyddyntavien yritys-
ten on viisainta ldhted kilpailtuun markkinaan, koska se mahdollistaa ensinndkin
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vertailun muihin toimijoihin. Tamaén lisdksi kilpaillussa markkinassa my®0s asia-
kassegmentti on yleensd jo valmiiksi hyvin tietoinen ongelmastaan, mitd haasta-
teltava pitddkin edellytyksend tuotevetoisessa kasvustrategiassa onnistumiselle.
Myo0s tuotteen tai palvelun positioinnin ndkokulmasta on tadrkedd, ettd kohde-
ryhmad pystyisi vertaamaan ratkaisua johonkin jo olemassa olevaan.

Haastattelussa kdy ilmi, ettd asiakassegmentin tulisi koostua sellaisista hen-
kiloistd, jotka ovat tottuneet digitaalisten palveluiden kdyttoon ja niiden ostami-
seen. Lisdksi nuorelle ikdpolvelle itsendisesti kdyttoonotettavat ratkaisut ovat tu-
tumpia kuin esimerkiksi yli 50-vuotiaille, joille téllaisten tuotteiden hankinta ei
ole niin tuttua. Haastateltavan mukaan ihmiset ovat valmiimpia ottamaan PLG-
tuotteita kayttoon kuluttajina kuin yrityksen edustajina, jolloin heilld on yrityk-
sen rahat kyseessd. Tahédn voi haasteltavan mukaan vaikuttaa osaltaan myos yri-
tysten padtoksentekoprosessi, vaikkakin PLG-tuotteissa tavoitteena on, ettd yk-
sittdinen henkilo ottaisi tuotteen kayttoon, alkaisi suosittelemaan sitd eteenpédin
organisaatiossa ja mahdollistaisi kdyton laajentumisen itsendisesti ilman esimer-
kiksi myyntihenkilston apua.

Esimerkiksi viihdepuoli, kuten suoratoistopalvelut ovat ihmisille nykyddn arkipdi-
vid. Niiden kiytto alkaa usein jonkinlaisesta taktisen mainonnan triggeristd, jonka
jilkeen esimerkiksi palvelun kayttoonotto ja lisimyynti tapahtuvat kaikki palvelun
sisdlld.

Haasteena erityisesti markkinoinnin ndkokulmasta haastateltava pitda tavoitel-
tavan asiakassegmentin tai ideaalin asiakasprofiilin (Ideal Customer Profile, ICP)
tunnistamista ja 10ytamistd. Haastateltavan kokemuksen mukaan, nditd madri-
teltdessd yritykset joutuvat usein tekemddn paljon kokeiluja ja ottamaan valilld
my0s askeleita taaksepdin. Haastateltava korostaa, ettd erityisesti markkinoinnin
nakokulmasta olisi tdarkedd pystyd mddritteleméddn taloudellisesti kannattava
asiakassegmentti jo yrityksen alkuvaiheilla. Haasteita syntyy usein myds siind,
ettei yrityksilld ole selkedd kasitystd asiakkaidensa elinkaaren arvosta tai yrityk-
set eivit tiedadn, mitkd asiat esimerkiksi heiddn korkean elinkaariarvonsa omaa-
via asiakkaita yhdistdd. Asiakassegmentin tai ICP:n tunnistaminen on samalla
ddrimmadisen tdrkedd, mutta usein myos se haastavin asia.

Valitettavan usein tormdd myo0s tilanteisiin, jossa peldtiin tehdi rajauksia ICP:hen
ja sen sijaan yritetdin kohdistaa palvelua vihin kaikille, jotka tillaista palvelua
voisivat tarvita. On myds tilanteita, joissa rajausta pyritidn tekemdin jonkin fir-
mografisen rajauksen, kuten toimialan perusteella, vaikkei yritykselld todellisuu-
dessa ole edes tietoa, onko timd lopulta se yhdistivi tekiji asiakkaan elinkaariavon
osalta.

Haasteena erityisesti B2B asiakassegmenttiin tdhtddvin yritysten osalta saattaa
olla myos se, ettd asiakasyrityksen IT-hallinnon korkea hierarkia estdd uusien
palveluiden hankinnan tai lataamisen yrityksen laitteisiin. Tallaisiin yrityksiin
voi olla haastava pddstd sisdéan PLG-tuotteen avulla tai saavuttaa sen kautta En-
terprise-asiakkuutta.
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Ongelma

Haastateltavan mukaan ongelmaa madriteltdessd tulisi ottaa ensimmadisend huo-
mioon se, ettd ongelma on todistetusti olemassa ja kohderyhmé kokee sen mer-
kittdvana. Talld han viittaa Product Market-Fit:in todistamiseen, mika tarkoittaa,
ettd myos asiakkaat tunnistavat ongelman ja etsivit siihen aktiivisesti ratkaisua.
Liséksi tamédn kohderyhman tulisi olla riittdvan suuri, jotta se olisi my6s kaupal-
lisesti kannattava. Ongelmaa madariteltdessd on haastateltavan mukaan my®os tar-
kedd pystyd tekemaddn riittavid rajauksia, jottei ldhdetd tarjoamaan kaikille kaik-
kea tai pyritd ratkaisemaan kerralla kaikkia olemassa olevia ongelmia.

Kun ongelma on rajattu riittidvilld tarkkuudella, on tirkedd vield koeponnistaa ja
siten tutkia ongelman todellinen olemassaolo. Testaamisen yhteydessi on tirked
selvittid myos se, etti ongelmaan liittyvdstd ratkaisusta ollaan ennen pitkdid val-
miita myds maksamaan, jotta voidaan varmistua, ettd tuotteella on edellytyksid me-
nestyd myods kaupallisesta nikokulmasta.

Haastateltavan mukaan paras tapa varmistua ongelman olemassaolosta jo yri-
tyksen alkuvaiheilla, on ldhted kysymddn potentiaalisilta asiakkailta, miten he
nadkevat ongelman ja yrityksen nakemyksen sen ratkaisemiseksi. Haastattelussa
kay ilmi, ettd tallaisissa tilanteissa Jobs-To-Be-Done viitekehyksen kaytto ja asia-
kashaastattelut ovat tarkeitd ldhestymistapoja. Kyseiselld viitekehykselld tarkoi-
tetaan tuotekehityksen ldhestymistapaa, jossa pyritddn ymmartamaan asiakkaan
erityiset tavoitteet, joita han pyrkii tuotteen avulla saavuttamaan. Syvahaastatte-
luiden ohella my6s kyselyt sekd prototyyppien toteuttaminen ovat haastatelta-
van mukaan tdrkeitd tapoja testata, onko kehitettdville ratkaisulle kysyntdd ja
ratkaiseeko se asiakkaiden todellisia ongelmia.

Haasteena ongelmaa madriteltdessd voi usein olla se, ettd rakastutaan liikaa
omaan ndkemykseen asiasta, eikd todellista ongelman laajuutta ole lopulta tut-
kittu ja testattu riittavan tarkasti. Tdama voi haastateltavan mukaan johtaa tilan-
teeseen, jossa resursseja kdytetdadn turhaan jonkin sellaisen kehittdmiseen, jolle ei
lopulta 16ydy kysyntdé riippumatta siitd, miten hyvin ratkaisu on toteutettu tai
miten hyvin tuote ongelman ratkaisee. My®s liian vdhdinen tutkimus ja testaa-
minen kaupallisesta ndkokulmasta voi aiheuttaa haastateltavan mukaan tilan-
teen, jossa tuote kylldkin ratkaisee markkinassa olevan ongelman, mutta lopulta
ongelma ei ole niin merkittdva yksittdiselle asiakkaalle, ettd se olisi valmis siitd
maksamaan. Toinen merkittdvd haaste voi syntyd ongelman rajaamattomuu-
desta, jolloin ongelman aihepiiriin liittyen yritetddn ratkaista liian montaa asiaa
ja ajaudutaan ndin ollen tilanteeseen, jossa tuotteessa on aivan litkaa ominaisuuk-
sia.

Uniikki arvolupaus
My6s uniikin arvolupauksen mddrittely kannattaa haastateltavan mukaan poh-

justaa asiakastutkimuksen tuloksiin siitd, miksi juuri kyseinen ratkaisu on pa-
rempi kuin jokin toinen vastaava ratkaisu. Haastattelussa kdy ilmi, ettd myos
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maturiteetiltaan hieman kypsemman yrityksen kannattaa pyrkid jatkuvasti var-
mistamaan, ettd asiakkaiden ndkemys kohtaa yrityksen uniikin arvolupauksen
kanssa. “"Hyuvi tapa selvittid ja kirkastaa uniikkia arvolupausta on kysyd asiakkaalta,
miten hin kuvailisi titd palvelua tuttavalleen, joka ei tiedd tuotteesta.”

Lisdksi haastattelussa kay ilmi, ettd uniikkia arvolupausta ja muitakin Lean
Canvas -mallin osa-alueita médriteltdessd, on hyva ottaa huomioon ovatko ide-
aalin asiakasprofiilin (Ideal Customer Profile, ISP) asiakkaat todenndkdisesti
hankkimassa kyseisen tyyppistd ratkaisua ensimmadista kertaa. Mikali ICP-asiak-
kailla on ollut mahdollisesti jokin vastaava ratkaisu jo aiemmin kdytossd, on hyva
tiedostaa, ettd he saattavat etsid jollain tapaa parempaa tai jareimpaa ratkaisua.

Ratkaisu

Ratkaisua madriteltdessd on haastateltavan ndkemyksen mukaan tirked tiedos-
taa, lukeutuuko yritys myos itse kohderyhmaéén eli omaako ratkaisun kehittdjat
samanlaisia ongelmia, mitd kohderyhmadlld on. Kohderyhmé&an kuuluessaan, on
ratkaisun hahmottaminen alkuun usein helpompaa, mutta siitd saattaa aiheutua
myds haasteita. Usein yritykset, jotka kuuluvat itse kohderyhméansd, kehittavit
ratkaisua oman nidkemyksensd mukaan, jolloin varsinaisen kohderyhman on-
gelma tai tilanne saattaa olla lopulta hyvin erilainen. Haastateltavan mukaan on
riskialtista, mikali kehittdjat kokevat kuuluvansa vahvasti kohderyhméan.

Haastateltavan mukaan tarkein asia ratkaisua méériteltdessd on kohderyh-
mé&n kuunteleminen. Sen myo6td on mahdollista saada joko vahvistusta omille
ajatuksille parhaasta mahdollisesta ratkaisusta tai saada tdysin uudenlaista na-
kokulmaa aiheeseen. Ratkaisua suunniteltaessa on myos tarked muistaa, ettd rat-
kaisun tulisi olla ddrimmadisen helposti kuvailtavissa ja maériteltdvissd. Toisin sa-
nottuna ratkaisusta tulisi voida viestid lyhyesti ja ytimekkadsti eli miksi kyseinen
ratkaisu on esimerkiksi parempi, nopeampi tai helpompi kuin muut ratkaisut.
Haastateltavan mukaan usein myos nopea ja helppo kéyttoonotto voi olla ratkai-
seva tekijd tuotteen menestyksen kannalta.

Usein tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntdvien yritysten haasteena on
lilka rakastuminen omaan ndkemykseen ratkaisusta. Téllainen tilanne voi tulla
vastaan juuri tilanteissa, jossa kehittdjadt jakavat saman ongelman kohderyhman
kanssa. Haastateltavan mukaan erityisesti tdllaisissa tilanteissa tehd&dan helposti
oletuksia siitd, ettd myos muut ndkevan parhaan mahdollisen ratkaisun samalla
tavalla kuin itse nikee. Tamén lisdksi haasteena voi olla my6s kohderyhmadlle
tyypilliset turvallisuusvaatimukset ratkaisulle. ” Esimerkiksi IT palomuurit tai plu-
gin vaatimukset ratkaisussa voivat estdid tai hidastaa nopeaa kiyttoonottoa tai arvon saa-
vuttamista ratkaisun avulla.”

Mikadli markkinoille ldhdetddn tuomaan ratkaisua johonkin uudenlaiseen
ongelmaan, saattaa ongelma jaddad haastateltavan mukaan hieman epéselvaksi
tai kohderyhmad ei osaa vilttdméttd tunnistaa heilld olevaa ongelmaa. Téllaisissa
tilanteissa myyntivetoinen kasvustrategia voi olla huomattavasti parempi vaih-
toehto, silld ongelman tunnistamiseksi asiakas voi tarvita myyntihenkilon, joka
kertoo asiakkaan tilanteestaan tarkemmin. Haastattelussa kdy ilmi, ettd myos
maturiteetin muuttuessa saattaa ilmeta haasteita.
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Yritys on voinut aloittaa ratkaisemalla jonkin markkinassa olevan ongelman hel-
pommin tai nopeammin kuin kilpailijat. Tdmd voi johtaa tilanteeseen, jossa saadaan
houkuteltua paljon pienii asiakkaita, joille riittid tuotteen ilmaisversio, jolloin he
eivit ole valmiita pédivittimddn tilaustaan maksulliseksi.

Haastateltavan mukaan yritys voi toki kayttdd tdllaisessa tilanteessa kayttope-
rusteista hinnoittelumallia, jossa tuote kasvaa asiakkaidensa mukana. Haasteena
voi kuitenkin olla se, ettd asiasta on viestitty huonosti tai asiakkaat ovat liian tot-
tuneita tuotteen ilmaisversioon. Haastateltavan mukaan tillaiset ratkaisuun liit-
tyvadt haasteet saattavat ajaa yrityksen tilanteeseen, jossa kannattavaa liiketoi-
mintaa on todella vaikea luoda ja koko liiketoimintamallia on tarkasteltava uu-
delleen.

Kanavat

Haastateltavan mukaan kanavat on hyvé jaotella asiakashankinnan kanaviin ja
kayttdjaviestinndn kanaviin. Haastattelussa nousi esiin, ettd tiarkein asiakashan-
kinnan kanava on hakukonendkyvyys hakukonemarkkinoinnin (Search Engine
Marketin, SEM) ja hakukoneoptimoinnin (Search Engine Optimization, SEO)
avulla, joiden lisdksi tulisi miettid, missd kanavissa kohderyhman edustajat viet-
tavat aikaa tai etsivdt ongelmalleen ratkaisua. Riippuen palvelusta, volyymista ja
lilkketoiminnan matematiikasta, hakukonendkyvyys ei nimittdin aina yksistdan
riitd. Haastateltavan ndkemyksen mukaan asiakashankinnan eteen on mydos tar-
kedd tehdd mainontaa ja markkinointia, jolloin yleensd tarkeimmiksi kanaviksi
nousevat eri sosiaalisen median kanavat. Erityisesti ndiden osalta valinnan olisi
hyva perustua dataan siitd, missd kanavassa kohderyhma tavoitetaan parhaiten.
Ndiden lisdksi haastattelussa nousi esiin ohjelmallinen mainonta, minkd haasta-
teltava naki yrityksille suotuisaksi siksi, ettd se mahdollistaa nopeiden testailujen
tekemisen.

palvelun kdytostd saatava data tai palvelun kdyttd itsessddan laukaisisi tuotteen
sisdistd viestintdd ja tdmén liséksi olisi jokin ulkoinen tai suljettu kanava, missa
asiakas on antanut luvan viestinnalle.

Haastateltavan mukaan haastavia asiakashankinnan kanavia ovat natiivi-
mainonta ja pitkien sisdltdjen hyodyntdminen. Tamad johtuu siitd, ettd tdllaisten
sisdltojen avulla rakennetaan yleensd ongelman tiedostamista kohderyhmasss,
kun taas tuotevetoista kasvustrategiaa hyddyntadvien yritysten kohderyhmassa
taman tulisi olla jo hyvaélld tasolla. Haasteena kanavien hyddyntdmisessd on
usein myos se, ettd asiakashankintaan tdhtddva viestind ja tuotteen sisdinen kayt-

tuksia, eikd niiden toimivuutta muisteta mitata.
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Esimerkiksi kdyttéonoton yhteydessi hyddynnetiin usein virtuaalista opastusta
tuotteen kiyttoon liittyen, mutta lopulta sen toimivuutta ei seurata tai mitata riit-
tdvdlld tasolla. Timdn seurauksena teorian tasolla hyvin suunniteltu viestindg saat-
taakin aiheuttaa pullonkauloja kdytinnon tasolla.

Tulonlihteet

Tulonldhteiden ja erityisesti hinnoittelumallien osalta haastateltava oli kirjoitta-
nut my9s blogi kirjoituksen, josta hdn kehotti tdydentdamé&dn vastaustaan tarvit-
taessa. Haastatteluun ja blogiin pohjautuen esiin nousi nelji erilaista tuotevetoi-
selle kasvustrategialle tyypillistd hinnoittelumallia Freemium-mallin lisdksi.
Kustannusperusteisessa hinnoittelumallissa hinta méaaritelldan tuotteen tai pal-
velun valmistuskustannusten perusteella ja se on yksinkertainen ja helppo hal-
lita. Arvoperusteisessa hinnoittelumallissa puolestaan hinta mééaritellddn asiak-
kaiden ndkemyksen perusteella tuotteen tai palvelun arvosta ja se perustuu
yleensd asiakkaiden kysyntéddn ja ostovalmiuteen. Kayttoperusteisessa hinnoitte-
lumallissa hinta mddritellddn taas kdyton mddrdn tai ajan perusteella, minka
vuoksi se onkin joustava ratkaisu kadyttdjan ndkokulmasta. Ominaisuusperustei-
sessa hinnoittelumallissa hinta mééritellddn tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
sien perusteella ja se soveltuu parhaiten sellaisille tuotteille, joissa on erilaisia
ominaisuuksia.

Freemiumilla haastateltava viittaa puolestaan hinnoittelumalliin, jossa
tuote tai palvelu on ilmainen, mutta ylimé&&rdisistd ominaisuuksista tai parem-
masta suorituskyvystd peritidn maksu. Tdmd malli on haastateltavan mukaan
hyodyllinen nopean kasvun tavoitteluun. Haastattelussa kdy myos ilmi, etta
Freemium-mallin kdyttssd kannattaa huomioida, ovatko asiakkaat mahdollisesti
hankkimassa sen kaltaista ratkaisua ensimmadistd kertaa vai ovatko vastaavat rat-
kaisut heille jo tuttuja. Télld on suuri vaikutus myos hinnoitteluun, silld ensim-
mdistd kertaa sen kaltaista ratkaisua hankkivat asiakkaat paatyvét todennakoi-
semmin Freemium-kayttdjiksi tai niiden kanssa ollaan selvdsti matalammassa
hintapisteessa.

Haastattelussa nousi esiin myos erilaisia haasteita eri hinnoittelumalleille.
Haastateltavan mukaan kustannusperusteinen hinnoittelumalli voi johtaa tuot-
tojen menetykseen, jos hinta on liian alhainen tai asiakkaat eivét ole valmiita
maksamaan valmistuskustannuksia enempédd. Arvoperusteisen hinnoittelumal-
lin m&drittdminen voi puolestaan olla vaikeaa ja se voi johtaa ylihinnoitteluun,
jos tuotteen arvioitu arvo on korkeampi kuin asiakkaiden valmius maksaa. Kayt-
toperusteisessa hinnoittelumallissa haasteena voi olla tuotteen kidyttotnoton mo-
nimutkaisuus tai asiakkaat voivat pitdd kyseistd hinnoittelumallia epédreiluna, jos
heidédn kayttotarpeensa ovat erilaiset. Ominaisuusperusteisesta hinnoittelumal-
lista taas mainitaan, ettd sitd voi olla vaikea hallita ja se voi johtaa asiakkaiden
tyytymattomyyteen, jos he eivat koe saavansa tarpeeksi vastinetta maksulleen.
Haastateltavan mukaan Freemium-mallin haasteena voi olla ensinnikin se, ettid
ilmaisversio on liian hyv4, jolloin asiakkaat eivit nde syytd ostaa maksullista ver-
siota. Toiseksi haasteena voi olla myos se, ettd ilmaisversio ei tuota arvoa tai on
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buginen ja vaikea kayttdd, jolloin se ei vakuuta asiakasta hankkimaan maksullista
versiota. Haastateltavan mukaan ilmaisversion rajoitukset on joskus voitu tehda
myos liian drsyttdviksi tai ilmaisversioon on esimerkiksi laitettu mainoksia, jol-
loin asiakkaat ehkéd padtyviat maksamaan, mutta vain koska eivit 16ytdneet muu-
takaan vaihtoehtoa.

Kustannusrakenne

Kustannusrakenteen osalta haastattelussa kady ilmi, ettd startup yritysten olisi
suotavaa panostaa alkuvaiheessa erityisesti tuotekehitykseen sekd markkinoin-
tiin, jotta tuote tulee kuulluksi ja ndhdyksi. Haastateltavan mukaan tuotevetoisen
kasvustrategian mukaisessa toiminnassa yritysten tulisi pyrkid selviam&an ilman
myyntihenkil6stdd erityisesti alkuvaiheessa. Tarve myyntihenkil6stoon resursoi-
miselle tulee kuitenkin yleensd vastaan, kun asiakaskunta on kasvanut riittavélle
tasolle.

Haastattelussa kdy ilmi, ettd kustannusrakenteen hallitsemisen haasteena
erityisesti yrityksen alkuvaiheessa voi olla ylioptimismi. Talld tarkoitetaan sitd,
kuinka pitkélle ollaan valmiita laittamaan rahaa tuotteen kehittamiseen ja sen
markkinointiin, jos tuloksia ei ala syntyd. ” Vaikka ongelma olisi todettu, on todella
vaikea midritelld oikea hetki, jolloin olisi hyvdi vaihtaa suuntaa. Tillainen ylioptimismi
on yksi suurimmista haasteista nimenomaan PLG startup yrityksille.”

Haastavaa tuotevetoista kasvustrategiaa noudattavalle startup-yritykselle
on haastateltavan mukaan myos valinnat esimerkiksi tuotekehityksen resurssien
suuntaamisesta. Tdlld héan viittaa esimerkiksi valintaan siitd, kuinka paljon yri-
tyksen omia ohjelmistokehitysresursseja investoidaan tuotteen sisdisen viestin-
nén kehittdimiseen verrattuna ulkopuolisen avun kayttoon.

Tarkeimmait mittarit

Haastateltavan mukaan tuotevetoista kasvustrategiaa noudattavan yrityksen
tarkein mittari on kuukausittain toistuva liikevaihto (Monhly Recurring Re-
venue, MRR) tai vuosittain toistuva liikevaihto (Annual Recurring Revenue,
ARR). Tata han perustelee erityisesti silld, ettd kyseiset mittarit antavat hyvan
yleiskuvan liiketoiminnan nykytilasta ja kehityksestd. Liséksi ne ottavat huomi-
oon myos asiakaspoistuman. Toiseksi tarkeimmaksi mittariksi haastateltava nos-
taa konversioprosentin tuotteen ilmaiskayttdjistd maksullisiksi kayttdjiksi. Kol-
manneksi tarkeimméksi mittariksi hdn nostaa Time to Valuen eli ajanjakson, joka
edelld mainitun konversion saavuttamiseksi kuluu.

Epdoikeudenmukainen hyoty

Haastattelussa kdy ilmi, ettd erityisesti markkinoinnin ndkékulmasta katsottuna
merkittdvin epdoikeudenmukaista hy6tyd tuova tekija on brandi ja erityisesti sen
ddnensdvy (tone of voice). Koska tuotevetoisessa kasvustrategiassa asiakkaat
ovat tekemisissd ihmisten sijaan tuotteen kanssa, on haastateltavan mukaan
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brandin ddnensdvyn oltava helposti ldhestyttdvd, jotta tuotteesta muodostuisi
kayttdjdlle ikdan kuin hyva ystava.

Kun tuote kasvattaa arvoa asiakkaalle jatkuvasti ja se herdittid positiivisia tunteita
auttaen, opastaen ja helpottaen kiyttdjin arkea, on tuotteesta paljon mukavampi
myds maksaa. Selkedn brindin myétd tuotteelle muodostuu siis ikdin kuin per-
soona, jonka kanssa kiyttdjilld on mahdollista muodostaa yhi vahvempi side.

6.3 Haastattelu 3 - asiakashallinnan nikokulma

Kolmas haastateltava on tyoskennellyt viimeiset kaksi ja puoli vuotta yhdessa
suomen menestyksekkdimmistd PLG-yrityksistd, jonka liikevaihto oli vuonna
2022 jo yli 50 miljoonaa euroa. Lisdksi hdanelld on tyokokemusta SaaS-yrityksista
ldhes kymmenen vuoden ajalta. Ennen nykyistd tyonantajaa haastateltava on
tyoskennellyt myynnin, markkinoinnin ja asiakkuuksien hallinnan parissa. Ny-
kyisin hdn toimii Head of Customer Experience positiossa vastaten muun mu-
assa PLG-tuotteen kayttokokemuksen kehittdmisestd. Nykyiset tehtavét sisalta-
vdt my0s asiakashallintaan liittyvid vastuita muun muassa asiakastyytyvdisyy-
den, -pysyvyyden ja -uskollisuuden osalta. Tdhdn tutkimukseen haastateltava
tuokin asiakashallinnan ndkokulman.

Asiakassegmentit

Haastattelussa kdy ilmi, ettd markkinan koko on yksi tarkeimmista tekijoistd, kun
arvioidaan PLG-tuotteen menestysmahdollisuuksia. Haastateltavan nakemyk-
sen mukaan markkinan tulisi olla riittdvan suuri eli sen tulisi sisdltdd mahdolli-
simman paljon potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat ensinndkin kiinnostuneita
tuotteesta, mutta erityisesti my6s valmiita maksamaan siitd. Tastd syystd globaali
tai useampaa maata koskettava markkina on yleisesti ottaen suotuisampi kuin
paikallinen markkina, jossa on rajallinen méaara potentiaalisia asiakkaita. Poten-
tiaalisten asiakkaiden tulisi puolestaan olla persoonaltaan uteliaita ja halukkaita
kokeilemaan uudenlaisia ratkaisuja.

Haastateltavan mukaan tuotevetoisessa kasvustrategiassa asiakassegmen-
tin maddrittelyn haasteena voi olla liian pienen markkinan valinta, joka voi aiheut-
taa haasteita erityisesti riittdvan kannattavuuden saavuttamiselle. Haastattelussa
kdy ilmi, ettd yritysten tulisikin tarkastella markkinoita laajemmin ja tavoitella
globaaleja markkinoita, jossa potentiaalisten asiakkaiden mé&&ra on mahdollisim-
man suuri.

Jos markkinan koko on pieni, esimerkiksi vain 100 potentiaalista ostajaa, PLG ei
todennikoisesti ole tehokas kasvustrategia. Tilloin voi olla parempi valita toinen
kasvustrategia, joka on suunniteltu paremmin vastaamaan kyseisen markkinan tar-
peita.
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Toinen yleinen haastattelussa esiin noussut haaste voi tulla vastaan, mikali yritys
ei itse kuulu kohderyhmaan. Talloin olisi erittdin tarked selvittdd todella tarkasti
kohderyhmain todellinen tarve ratkaisulle ja myos tarpeen laajuus. Mikili yritys
puolestaan kuuluu kohderyhmdin, voi haasteena olla se, ettd yritys muodostaa
itse mielikuvan kohderyhmidn ongelmasta ja tarpeesta ilman, ettd he ovat kes-
kustelleet asiakkaiden kanssa ja siten selvittineet, onko heiddn tuotteelleen
markkinoita. Haastattelussa kdy ilmi, ettd tdiméan tyyppiset haasteet voivat pa-
himmillaan johtaa siihen, ettd yritys kehittdd tuotteen, joka ei lopulta vastaa asi-
akkaidensa tarpeita tai ratkaise heiddn ongelmiaan. Ndiden haasteiden valtta-
miseksi haastateltava suosittelee aloittelevia yrityksid selvittdmaan aina asiak-
kaidensa tarpeet ja ongelmat jo ennen tuotteen suunnittelua ja kehittamista.

Ongelma

My0s ongelman maédrittelemisen osalta haastattelussa nousee esiin asiakasym-
maérrys. Sen osalta haastateltava suositteleekin muodostamaan alkuun hypotee-
sin mahdollisista ongelmista ja testaamaan niitd asiakashaastatteluilla ja -tutki-
muksilla. Palautteiden perusteella voidaan varmistua hypoteesista ja sen myota
myds markkinassa olevista ongelmista, mika taas luo edellytykset ldhted kehitta-
mddn ensimmadistd versiota tuotteesta. Haastateltavan ndkemyksen mukaan asi-
akkaiden osallistamisen tulisi jatkua myos taman jdlkeen, jotta myos tuotekehi-
tyksen aikana voidaan varmistua siitd, ettd tuote on kiinnostava ja se on edelleen
ratkaisemassa todennettua ongelmaa. Tuotekehitysvaiheessa tdma tapahtuu
yleensd esittdmalld tuotetta asiakkaille ja kerdamalld heiddn palautteensa jo ke-
hitystyon aikana.

Ongelman luonteen osalta haastattelussa nousee esiin myo6s sen merkityk-
sellisyys. Haastateltavan mukaan ongelman tulisi olla asiakassegmentissd niin
merkittdvi, ettd kohderyhméaan kuuluvat henkil6t etsivit jatkuvasti parempia ta-
poja ratkaista ongelma. Siispd asiakassegmentin tulisi olla erittdin tietoinen on-
gelmasta, jotta tuotevetoinen kasvustrategia olisi suotuisa vaihtoehto tavoittaa
heidat.

Haasteena ongelmaa maédriteltdessd voi haastateltavan mukaan olla se, ettei
16ydetd mitdaan tarpeeksi merkittdvad ongelmaa. Tamaén lisdksi haasteita voivat
aiheuttaa oletukset olemassa olevista ongelmista, minka vuoksi haastateltava ko-
rostaakin asiakasymmarrysta yrityksen alkuvaiheilta asti.

Suomalaiset ovat myds usein niin sanottua insindéorikansaa, jotka eivit halua tuoda
markkinoille mitddn keskenerdistd versiota, vaan haluavat kehittid ensin tuotteesta
omasta mielestiin tiydellisen. Tamd saattaa johtaa sithen, ettd tuotetta kehitetdidn
litan kauan ja liian pitkille ennen kuin sitd esitelliin asiakkaille. Se voi puolestaan
atheuttaa sen, ettd kilpailijat ovat jo menneet ohi tai varsinaista ongelmaa ei lopulta
olekaan markkinassa eivitkd asiakkaat ole valmiita maksamaan siitd rahaa.

Haastattelussa kdy myos ilmi, ettd haasteena ongelman suhteen voi olla sen ole-
massaolon ajoitus. Toisin sanottu tarpeet ja ongelmat voivat muuttua ajan myota
eli tulevaisuudessa jokin asia voi olla merkittdvampi ongelma yhd suuremmalle
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ihmisjoukolle kuin mitd se on tdnd pdivand. Tastd syystd on tdarkedd tunnistaa,
onko kyseessd tulevaisuuden ongelma ja onko siihen jarkevdd luoda ratkaisu jo
nyt.

Esimerkiksi 10 vuotta sitten ei ollut kysyntdid ruoan kotiinkuljetuspalveluille, koska
kenellikdin ei ollut tarvetta tillaiselle palvelulle. Nykydin ihmiset kokevat, ettd
heilld on tillainen tarve tai ongelma ja he ovat myds valmiita maksamaan siitd.

Uniikki arvolupaus

Uniikin arvolupauksen madrittelyn osalta haastattelussa korostuu myos hypo-
teesin luominen ja sen iterointi potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Haastatelta-
van mukaan arvolupauksen tulisi perustua siihen tietoon, joka on saatu asiak-
kailta jo aiemmissa vaiheissa. Uniikin arvolupauksen méérittelyn yhteydessd on
lisdksi tarkedd varmistaa, ettd asiakkaat ymmartavat, mitd tuote tekee ja ettd sen
tuottama arvo on heille selked. T4lld haastateltava viittaa jdlleen testaamisen tér-
keyteen ja, ettd sen kautta voidaan varmistaa, ettd tuote vastaa asiakkaiden tar-
peita ja ettd sen arvo on selvdsti esitetty.

Jos tuotteen MVP versio on jo olemassa, voidaan helposti AB-testata erilaisia vaih-
toehtoja ja arvioida, kuinka hyvin ihmiset reagoivat niihin. Esimerkiksi etusivulla
voidaan testata erilaisia arvolupauksia ja verrata, miten hyvin ihmiset sitoutuvat
nithin.

Haastateltavan ndkemyksen mukaan uniikin arvolupauksen madrittely on usein
kuitenkin hyvin vaikeaa. Hinen mukaansa suurin haaste on yritysten liika pitdy-
tyneisyys alkuperdisessd ajatuksessa, jolloin he eivit ymmarrd, ettd ajan kuluessa
arvolupaus saattaa myds muuttua tai kehittyd alkuperdisestd ajatuksesta.

Ratkaisu

Haastattelussa kdy ilmi, ettd ratkaisua mddriteltdessad tuli lahted liikkeelle siitd
ymmarryksestd, onko ratkaisu kohderyhmadlle niin sanotusti “nice-to-have”
vai “must-have”. Tuotteen tulisi ratkaista sellainen ongelma, joka olisi ilman t&ta
ratkaisua asiakkaalle esimerkiksi monin kerroin kalliimpi tai veisi merkittavasti
enemman aikaa. ”Jos esimerkiksi sadantuhannen euron ratkaisu voidaan korvata kym-
menen tuhannen euron ratkaisulla, se on todella merkittiavdid.”

Tdamdn lisdksi ratkaisua mddriteltdessd ja kehittdessd on jdlleen tarkedd kes-
kustella asiakkaiden kanssa ja varmistaa, ettd ratkaisu on heille riittdvan arvokas
ja, ettd se ratkaisee heiddn ongelmansa. Mikali ratkaisu koetaan ”nice-to-have”
ratkaisuna, tulisi haastateltavan mielesta yrityksen miettid, onko ongelma mah-
dollisesti sellainen, josta asiakkaat eivit ole itsekk&dn riittdvan tietoisia. Téllai-
sessa tilanteessa oli tarkedd laajentaa kohderyhmaa niin, etta I6ytyisi sellaisia asi-
akkaita, jotka jo tunnistavat ongelman ja nidkevit sen kautta arvoa ratkaisulle.
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Haastateltavan ndkemyksen mukaan haasteena ratkaisua maédriteltdessa
voi olla liian vahvojen johtopdatosten tekeminen tai ratkaisun madrittely ja paa-
toksenteko omien oletusten perusteella.

Kanavat

Haastateltavan mukaan asiakashankintaan liittyvien kanavien osalta olisi tar-
kedd miettid, mika tai mitkd ovat ne kanavat, mistd potentiaalinen asiakas ldhtisi
luonnollisesti hakemaan ratkaisua. Tdlld hin viittaa siihen, etteivit esimerkiksi
mainokset tai verkkosivut ole aina ensisijaisia, vaan yrityksen tulisi olla ldsna
my0s niissd kanavissa, joissa ihmiset etsivit ratkaisua ongelmaansa. Haastatelta-
van ndkemyksen mukaan verkkosivusto tarjoaa kuitenkin erittdin hyvat mahdol-
lisuudet kavijdtietojen kerddmiseen. Erilaisten analytiikkatyockalujen liséksi kavi-
joiltd voi haastateltavan mukaan kysyd esimerkiksi, millainen ongelma kavijalla
on, mistd hadn 16ysi teidét ja antaa mahdollisuus kirjoittaa vapaasti, mitd han ajat-
telee ratkaisusta tai millaisia asioita hdn pohtii ongelmaansa liittyen. Ndiden tie-
tojen pohjalta on mahdollista tarjota kohdennetumpia ratkaisuja, oppia asiakkai-
den kayttamistd kanavista ja saada arvokasta tietoa tuotteen ja prosessien kehit-
tamistd varten. Tamain lisdksi haastateltava korostaa, ettd verkkosivustolla oli tar-
kedd tarjota asiakkaalle esimerkiksi tuotteen ilmaisversiota tai kokeilujaksoa laa-
jemmista ominaisuuksista.

Kun asiakas on saatu tuotteen pariin, kannattaa tietoa rikastaa entisestdin ja kysyd
esimerkiksi, millainen ongelma asiakkaalla on, millaista ratkaisua he etsivdt ja mi-
ten voit tarjota heille ratkaisuja. Esimerkiksi, jos tuotteessa on erilaisia ominaisuuk-
sia, on hyvd kerdtd tietoa siitd, minkd ongelman kdivijit yrittdvit ratkaista. Tamdn
lisiksi kivijoiltd tai kayttdjiltd olisi myds hyvd kysyd, kuinka helppoa heidin oli
kéayttid tuotetta ja saavuttaa se, mitd he etsiviit.

nikaation tulisi tapahtua mahdollisimman laajalti tuotteen kautta, esimerkiksi in-
teraktiivisten tutoriaalien, chattibottien tai muiden vastaavien kommunikointi-
tyokalujen avulla. Tamén lisdksi haastattelussa kdy ilmi, ettd kdyton aikana muo-
dostuvien kosketuspisteiden tulisi tarjota selked kommunikointikanava my®os
ongelmatilanteita varten. Tamén lisdksi myos jotkut kédyttdjat saattavat tarvita
henkilokohtaisempaa apua, joten my6s se tulisi huomioida kéytettdvien kanavin
suunnittelussa ja maarittelyssa.

Kayttdjdlli saattaa olla esimerkiksi jokin erityinen tarve, johon tuotteen tarjoama
ratkaisu ei olekaan ilmeinen kiyttdjille. Onko tdllaisiin tilanteisiin l0ydettivissi
ohjeita blogista tai tukikeskuksesta? Jos nditd ei ole saatavilla, tarjotaanko chat-pal-
velua tai verkkosivuilla mahdollisuutta chat-keskusteluun, jossa kiyttdji voi esittii
kysymyksid ja arvioida ratkaisun toimivuutta erityiseen tarpeeseensa?

Haasteena kédytettdvien kanavien suhteen voi haastateltavan mukaan olla se, ettd
pitdydytddn liikaa valituissa kanavissa. Sen sijaan han korostaa, ettd yrityksen
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tulisi olla asiakasldhtoisesti sielld, missd asiakkaat ovat. Toinen merkittiva haaste
kanavien valinnalla voi muodostua tilanteessa, jossa tuote toimii kolmannen osa-
puolen alustoilla, koska silloin yritykselld voi olla vaikeaa madrittdd tai hallita
itse kontaktipisteitd loppuasiakkaaseen.

Tulonlihteet

Haastattelussa kdy ilmi, ettd tuotevetoisessa kasvustrategiassa tyypillinen hin-
noittelustrategia noudattaa land-and-expand -mallia. Haastateltavan mukaan
tdssd mallissa tuotteen aloitushinnoittelu pyritddn pitdimédan alhaisena ja kannus-
tamaan sen avulla asiakkaita tekemddn ensimmadinen ostopddtos. Tarkedd taman
mallin toimivuuden kannalta on suunnitella tuote niin hyvdaksi, ettd asiakas jat-
kaa sen kdyttod, koska se luo haastateltavan mukaan myos perustan laajentamis-
vaiheelle eli expand-vaiheelle. Laajentamisvaiheessa tarkoituksena on saada
asiakaskunta nostamaan maksamiaan kuukausimaksuja aloitustasosta ylospdin.
Haastateltavan mukaan timi voidaan saavuttaa erilaisilla monetisointimalleilla,
kuten kdyttoperusteisella hinnoittelulla, jossa asiakkaita veloitetaan jonkin kayt-
tomddran, kuten tallennettavan datan perusteella tai kdyttdjaperusteisella hin-
noittelulla, jossa asiakkaita veloitetaan tuotetta kdyttdavien kayttdjien lukuméadran
perusteella.

Hinnoittelustrategian ja tuotetarjonnan miettiminen alusta alkaen on haas-
tateltavan ndkemyksen mukaan erityisen tdrkedd, jotta yritys voi varmistua siitd,
ettei alkuperdiselld hinnalla tarjota suoraan kaikkea, mitd tuotteella voidaan
tehdd. Tama voi muuten johtaa siihen, ettd tuotteen alkuhinnoittelu syo mahdol-
lisuudet laajentamisvaiheelta, jolloin ei jad mitddn lisimyynnin mahdollisuuksia
ja tulojen kasvu pysdhtyy. Haastattelun perusteella ihanteellinen ldhestymistapa
olisi tarjota helppo ja edullinen padsy tuotteen pariin, jonka jalkeen tulisi 16ytaa
lisdtulovirtoja samasta asiakaskunnasta.

Hinnoittelustrategia vaihtelee haastateltavan mukaan usein myos tuotteen
kypsyystason mukaan. Télld han viittaa esimerkiksi toimialan markkinajohtajiin,
joilla on yleensd vakiintuneen maineensa ansiosta enemmadn vaikutusvaltaa hin-
tojen asettamisessa ja hintojen korottamisessa.

Toimivan hinnoittelustrategian l16ytaminen ei ole kuitenkaan aina helppoa
ja haastateltavan mukaan siihen liittyykin erilaisia haasteita. Hinnoittelustrate-
gia voi olla esimerkiksi lilan monimutkainen, miki tekee ostamisesta vaikeaa.
T&lloin asiakkaat eivét valttamattd ymmaérrd taysin, mitd heiddn tulisi ostaa,
koska hinnoittelussa on liikaa eri tekijoitd, jotka vaikuttavat lopulliseen hintaan.
Haastateltavan ndkemyksen mukaan yksinkertainen ratkaisu tdhédn on eritasois-
ten ja erilaisia ominaisuuksia sisdltdvien pakettien méaérittely alusta alkaen. Pa-
ketteja suunniteltaessa on haastateltavan mukaan tarkedd ottaa jalleen kohderyh-
madasiakkaat huomioon ja miettid, mikd heiddn koettu arvonsa olisi milldkin ta-
solla ja kuinka paljon he olisivat valmiita siitd maksamaan.

Joskus haasteena voi olla my®s se, ettd hyvin suunniteltu ja méaritelty hin-
noittelustrategia ei kuitenkaan toimi. Jos olemassa olevat asiakkaat eivit ole val-
miita maksamaan lisdd, kannattaa testata muita hinnoittelumalleja. Haastatel-
tava korostaa kuitenkin, ettd hinnoittelustrategian muutosten yhteydessd on
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tarkedd huomioida, ettd asiakkaat ovat usein myo6s herkkid hintojen suhteen,
vaikka tuote olisi heille arvokas. ”Esimerkiksi, jos joku on kiyttinyt tuotetta viisi
vuotta ja on tottunut maksamaan tietyn hinnan, he ovat todenndkoisesti herkkii hinnan-
korotuksille.”

Uusien hinnoittelumallien testaaminen on tarkedd ennen lopullista hinnoit-
telustrategian kayttoonottoa. Haastattelussa nousee esiin, ettd usein tehdaankin
myo6s A/B-testejd hinnoittelusta, jossa verrataan erilaisia hintoja konversioiden
mddrddn ja kannattavuuteen. Asiakasymmarrys ja testaaminen ovat siis avain-
asemassa my0s hinnoittelustrategian suunnittelussa.

Kustannusrakenne

Haastattelussa kdy ilmi, ettd startup yritysten kustannusrakenteen kannalta on
tarkedd panostaa aluksi vain henkildstoon, jotka kehittavét tuotetta. Tama mah-
dollistaa toiminnan aloittamisen mahdollisimman kevyesti. Haastateltavan na-
kemyksen mukaan tuotekehityksen pariin on tiarkedd hankkia osaavia ja taitavia
henkil6itd jo varhaisessa vaiheessa ja sddstdd ennemmin muista tekijoistd. Kus-
tannusrakenteen hallinnan kannalta on myos tdrkedd, ettd tuotteesta tehddan
MVP-versio ja testataan, millaisen vastaanoton se saa markkinassa ennen kuin
ldhdetdan investoimaan isosti muuhun.

Téimd on toki riippuvainen siitd, onko strategiana rakentaa kannattava tuote alusta
asti vai pyrkid tekemddn jotain suurta ja maailmaa mullistavaa, joka vaatii valtavan
rahoituksen, mutta uskotaan tuovan tulevaisuudessa voittoja.

Haastateltavan toiveena olisi ndhdd tulevaisuudessa enemmain tulorahoitteista
kasvua PLG-startupien parissa, silld nykyisin yritykset nojautuvat vahvasti lai-
narahaan kasvun mahdollistamiseksi. Tdaman toiveen hdn perustaa vahvasti ny-
kyiseen markkinatilanteeseen, jossa lainaraha on hyvin paljon kalliimpaa kuin
aikaisemmin

Haastattelussa nousee esiin myos yksi selked haaste, joka kustannusraken-
teen hallintaan usein liittyy. Haastateltavan mukaan myyntitiimin palkkaaminen
on nimittdin usein suuri rasite erityisesti aloitteleville yrityksille. Sen sijaan han
suosittelee, ettd yritysten tulisi keskittyd rakentamaan todella vahva itsepalvelu-
prosessi, jossa asiakkaat ostavat tuotteen itse. Tdlloin yhden asiakkaan hankinta-
kustannus olisi selvésti pienempi kuin myyntihenkiloston konsultoidessa heita.

Tarkeimmait mittarit

Haastattelussa nousi esiin kolme selke&dd mittaria, joihin aloittelevien yritysten
tulisi keskittyd. Haastateltavan mukaan asiakkaan sitouttaminen tuotteeseen on
tarkein mittari ja sen madrittamiseksi tulisi ensin analysoida, millaiset asiakkaat
todenndkoisimmin pysyvit asiakkaana ja miten he kayttavat tuotetta. Taman
analysoinnin pohjalta tulisi puolestaan méaritella mittaristo erilaisiin sitoutumis-
asteisiin. Sitoutumisasteen seurannassa asiakaskunta olisi haastateltavan mu-
kaan hyva jakaa myos erilaisiin kohortteihin, kuten kuukausittain aloittaviin
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asiakkaisiin. Tdlloin voitaisiin ndhdd, miten esimerkiksi juuri uusien asiakkaiden
sitouttaminen on kehittynyt ja onko siind tapahtunut muutoksia edelliseen mit-
tausaikavaliin ndhden.

Sitoutumisen seuranta luo myos merkittivin taloudellisen indikaattorin, silld kun
asiakkaat ovat sitoutuneita, on todennikoisempdd, ettd he jatkavat kayttéd ja mak-
savat tuotteesta, kun taas jos he eiviit ole sitoutuneita, he todenndkdisesti lopettavat
maksamisen.

Toiseksi tarkeimmaksi mittariksi haastateltava nostaa churnin eli asiakaspoistu-
man, jolla mitataan koko asiakaskunnan arvon alenemista. Kolmanneksi tar-
keimmaksi mittariksi hdn nostaa puolestaan Net Retentionin, joka mittaa koko
asiakaskunnan rahallista arvoa ja kehitystd. Tama mittari on erityisen hyva siksi,
ettd se huomioi myos olemassa olevien asiakkuuksien arvon kasvamisen eli lisa-
myynnin.

Epdoikeudenmukainen hyoty

Haastateltavan mukaan aloittelevien yritysten voi olla toisinaan vaikea madri-
telld heti alussa, mikd on juuri heiddn epdoikeudenmukainen hyotynsa vield
siind kohtaan. Haastattelussa nousee esiin kuitenkin, ettd esimerkiksi kumppa-
nuudet jonkin suuremman yrityksen tai muun tahon kanssa voivat tarjota mer-
kittdavida kasvumahdollisuuksia ja mahdollistaa siten my6s markkinaosuuden
kasvun pienemmiillekin yritykselle.

Maturiteetiltaan hieman kypsemmilld yrityksilld epdoikeudenmukaista
hyotyd voi haastateltavan mukaan tuoda esimerkiksi suuri markkinaosuus tai
ajatusjohtajan asema markkinassa. Markkinaosuudella hédn viittaa tilanteeseen,
jossa yritys on selkedsti isoin toimija markkinassa esimerkiksi asiakasmaééaralli-
sesti mitattuna, jolloin silld on tietynlaista dominanssia. Ajatusjohtajuudella han
viittaa puolestaan esimerkiksi HubSpotin kaltaisiin toimijoihin, jotka ovat pysty-
neet luomaan tietynlaisen ajatusjohtajuusaseman tietyssa markkinassa.

6.4 Haastattelu 4 - tuotekehityksen nikokulma

Neljds haastateltava on tyoskennellyt tuotevetoista kasvustrategiaa hyodynta-
vien yritysten parissa ldhes kymmenen vuotta. Vuonna 2015 hin aloitti tyosken-
telyn suomalaisessa yrityksessd, joka oli tuolloin vield startup yritys. Viiden ja
puolen vuoden aikana kyseisessd yrityksessd toimiessaan yritys kasvoi tuoteve-
toisella kasvustrategialla ldhes 10 miljoonan euron vuosittaiseen liikevaihtoon.
Haastateltava toimi kyseisessd yrityksessd tuotepddllikkond sekd oli perusta-
massa asiakkuuksien hallinnan funktiota. Taman jalkeen haastateltava on toimi-
nut vield konsulttina tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntaville kasvuyrityk-
sille. Tahén tutkimukseen haastateltava tuo tuotekehityksen nakokulman.
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Asiakassegmentit

Haastattelussa kdy ilmi, ettd asiakassegmentin méérittelyn tulisi lahted liikkeelle
siitd, ettd ensin ymmadrretddn, millaista ongelmaa ratkaistaan. Haastateltavan na-
kemyksen mukaan on nimittdin tirkedd tunnistaa, onko asiakkaiden ongelma
sellainen, jonka he myos itse tiedostavat, vai onko ongelma sellainen, jota he jo
pyrkivit ratkaisemaan jonkin kiertotien kautta, kuten esimerkiksi Excelissd. Kun
yritys on varmistunut siitd, ettd asiakkaat tiedostavat ongelman ja pyrkivét jo rat-
kaisemaan sitd, voidaan haastateltavan mukaan puhua tuotevetoiselle kasvustra-
tegialle soveltuvasta markkinasta. Toisin sanottuna, jos markkina ei tunnista rat-
kaistavaa ongelmaa riittdvan hyvin, eivit asiakkaat myoskdan osaa etsid kyseistd
ratkaisua ja tdlloin tuotevetoisen kasvustrategian menestysmahdollisuudet ovat
heikot.

Haastattelussa kdy myos ilmi, ettd tuotevetoisessa kasvustrategiassa ideaa-
liasiakasta ei vilttamattd madritelld perinteisin firmografisin rajauksin, vaan se
voi olla esimerkiksi tietyn tyyppinen toimiala, verkkohakujen volyymi tai se voi
olla persoonapohjainen, kuten tuotekehittdja tai markkinoija yleisesti. Haastatel-
tavan ndkemyksen mukaan asiakassegmentin mééritteleminen voi tapahtua mo-
nella eri tavalla verrattuna perinteiseen myyntivetoiseen ldhestymistapaan, jossa
firmografiset rajaukset ovat yleisempid. Ideaaliasiakkaaseen ja kohderyhmé&an
liittyvissd mddrittelyissa ja rajauksissa on tarkedd huomioida myos se, ettd yritys-
ten tulisi tavoitella mahdollisimman isoa markkinaa kasvunsa mahdollista-
miseksi. Tdstd syystd tuotevetoisessa kasvustrategiassa asiakassegmentin rajauk-
sen ei tarvitse haastateltavan mukaan olla niin loppuun asti hiottu kuin monissa
muissa liiketoimintamalleissa tai kasvustrategioissa.

Koska PLG-tuotteiden hintapiste on niin alhainen, markkinoita voidaan lihestyd
markkinoinnin kautta jopa hieman hakuammunnalla ja tavoittaa sieltd monenlaisia
asiakkaita. Toisin sanottuna ajatus ithanneasiakkaasta saattaa olla aluksi tietynlai-
nen, mutta lopulta huomataankin, ettd tuotteen pariin pidtynyt asiakaskunta on-
kin huomattavasti monipuolisempaa.

Haastattelussa kay ilmi, ettd haasteita asiakassegmentin osalta voi syntyd, mikali
yritys pyrkii esimerkiksi sellaiseen markkinaan, jossa on totuttu korkeatasoiseen
asiakaspalveluun ja Enterprise-ratkaisuihin. Téllaisessa tilanteessa puhuttaisiin
markkinoiden disruptiosta eli uudella toimintatavalla pyrittdisiin mullistamaan
markkinoita. Haastateltavan mukaan téllaisiakin onnistumistarinoita on toki ole-
massa, mutta yleensd niiden onnistumisprosentti on hyvin pieni.

Ongelma

Niin kuin aiemmin mainittiin, tuotevetoista kasvustrategiaa noudattavien yritys-
ten tulisi haastateltavan mukaan ensimmadisend varmistua siitd, ettd ongelma on
jo tunnistettu markkinassa ja siihen etsitddn ratkaisua. Kun ongelman olemassa-
olo tiedostetaan kohderyhmassd, tulisi yrityksen miettid voidaanko kyseinen on-
gelma ratkaista PLG-tuotteen avulla huomattavasti nopeammin ja paremmin.
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Téllaisia ongelmia ovat haastateltavan mukaan usein manuaalisesti tai perintei-
sin menetelmin teht&dvit asiat, kuten Excel-taulukoiden kasittely.

Esimerkiksi pienet ja keskisuuret yritykset kiyttivit edelleen edullisia, mutta hyvin
perinteisid tapoja monien prosessien hoitamiseen. Ongelman mdirittelyssi tulisi
siis keskittyd asiakkaan ongelman 10ytimiseen.

Haastattelussa kdy ilmi, ettd asiakassegmentin ongelmia madriteltdessa olisi tar-
kedd ymmartad alkuun, ettd ratkaisun tulisi olla monin kerroin parempi ja silti
tarjota kilpailukykyinen hinta asiakkaalle. Haastateltava neuvoo my®os aloittele-
via PLG-yrityksid aloittamaan yhdestd ongelmasta, joka voidaan ratkaista erit-
tdin hyvin sen sijaan, ettd ldhtisi kunnianhimoisesti tunnistamaan Lean Canvas
mallin mukaisesti heti kolmea tarkeintd ongelmaa.

Haasteena ongelman suhteen on haastateltavan mukaan usein ongelmasta
viestiminen markkinoinnissa. Hanen nikemyksensa mukaan PLG-markkinoin-
nissa mainostetaan liian usein loppuhyotyd, eli minka korkean tason ongelman
kyseinen ratkaisu asiakkaalta ratkaisee. Koska PLG-tuotteiden loppukayttdjit ei-
vdt ole valttamattd yrityksen ylintd johtoa, toisin kuin myyntivetoisessa kas-
vustrategiassa, pitdisi loppukayttdjid pystyd puhuttelemaan tarkemman arvolu-
pauksen kautta, joka kohdistuisi juuri loppukéyttdjan ongelmaan. T4lloin voi-
daan haastateltavan mukaan kuvata jopa tuotteen yksittdisid ominaisuuksia, mi-
kili sen ndhddédn auttavan loppukéyttdjad ymmartamdadan hanen tyonsd kannalta
merkittavan lisdarvon tuotteesta.

Uniikki arvolupaus

Haastattelussa kdy ilmi, ettd uniikin arvolupauksen tulisi liittyd vahvasti edellis-
kohdassa esiin nousseisiin asiakassegmentin ongelmiin. Toisin sanottuna, kun
asiakassegmentin ja nimenomaan loppukédyttdjan ongelmia ymmarretddn, voi-
daan heille viestid, millaista arvoa tuotteelta voi odottaa. ” Tuotteen pitdiisi tiyttii
ndami odotukset ensimmdisen puolen tunnin kiyton aikana. Siispi asiakkaalle luvatun
hyodyn ja tuotekokemuksen vilinen silta muodostaa tuotteen arvolupauksen.”

Haastateltavan kokemusten mukaan nykyaikaiset tyokalut, kuten ChatGPT
ovat osaltaan helpottaneet myos taméan tyyppistd viestintdd. Yleisesti ottaen unii-
kissa arvolupauksessa olisi joka tapauksessa tarkedd kayttdd selkedd kieltd ja
my06s kohderyhméan ndkemystd asiasta. Asiakkaiden kuuleminen on tédrkedd ja
sen voi haastateltavan mukaan saavuttaa helpoiten kysymalld, ymmartaviatko
loppukayttdjat uniikin arvolupauksen samalla tavalla tai miten he itse kiteyttai-
sividt sen tuotekokemuksensa perusteella. Haastattelussa nousee esiin myos ana-
logiat yhtend keinona kommunikoida uniikista arvolupauksesta. Analogioilla
tarkoitetaan viestintdd, jossa jonkin tunnetun kasitteen avulla selitetdédn, miten se
liittyy toiseen asiaan. Haastateltavan mukaan se on hyva tapa erityisesti sellai-
sissa tilanteissa, joissa ongelma on jollain tapaa monimutkainen ja on vaarana,
ettd uniikki arvolupaus ymmarretddn vadarin.

Haasteita uniikin arvolupauksen osalta voi syntyad erityisesti kdytettdavastd
kielestd tai kieliasusta. Koska tuotevetoinen kasvustrategia on ldhtokohtaisesti
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globaalia toimintaa, on haastateltavan mukaan tarkedd kayttda selkedd ja kansan-
tajuista sanastoa. Asiakassegmentin on ymmadrrettidva viesti, olivatpa he sitten
natiiveja, heikosti englantia osaavia, kddnnosohjelmaa kayttdvid tai englantia
kolmantena kielenddn kayttavid. Jos uniikkiin arvolupaukseen yritetdan sisdllyt-
tdad erikoistermejd tai vaikeasti ymmarrettdavid sanoja, se voi viitata myos siihen,
ettei kyseisestd asiasta ole tayttd ymmarrystd. “Myds puheen tasolla kuulee joskus
sitd, ettd jos kiytetty kieli ei ole selkedi niin kyseinen asia ei todennikdisesti ole tirkedd
tai sitd ei ymmirretd riittdvdlld tasolla.”

Ratkaisu

Haastattelusta selvidd, ettd ratkaisun olisi tiarked rakentua seuraavista kolmesta
lahtokohdasta. Ensinndkin sen tulisi haastateltavan mukaan tarjota ratkaisu po-
tentiaalisen asiakkaan ymmartdamé&dn ongelmaan, mutta toisekseen sen tulisi
myd0s selittdd, miten kyseinen ongelma ratkaistaan. Haastattelussa kdy ilmi, etta
erityisesti eurooppalaisilla markkinoilla kolmas tarkea ldhtokohta on tarjota eet-
tisid ratkaisuja, kuten GDPR-sddnnoksid (General Data Protection Regulation)
vastaavia ratkaisuja. Asiakkaalle on pystyttdava selittdmé&dn, miten ongelma rat-
kaistaan, jotta se on turvallista ja esimerkiksi juuri GDPR-sddnnosten mukaista.

Haasteena ratkaisun suhteen voi olla yrityksen tausta erilaisista liiketoimin-
tamalleista tai kasvustrategioista. Haastateltavan mukaan yritykset pyrkivit
usein kasvamaan alkuun myyntivetoisesti ja valloittamaan jonkin tietyn markki-
nan, jonka jilkeen tavoitteena on globaali kasvu PLG-tuotteen avulla. ” Globaaliin
markkinaan lidhdettiessi tuotteen peruskokemuksen tulisi olla todella helppo ja yksinker-
tainen, mikd on myds PLG:n kulmakivi.”

Haastateltavan mukaan kayttdjan on pystyttdva ndkeméddn tuotteen arvo-
lupaus, kiinnostuttava siitd ja sen jalkeen paddstava kokeilemaan tuotetta itsendi-
sesti ilman minkddnlaista myyjan painostusta. Tdstd syystd erityisesti yrityksen
alkuvaiheessa tulisi keskittyd Lean Canvas mallin mukaisesti 1oytamaan tar-
keimmaét ominaisuudet ja kehitettdva niistd niin helppoja kdyttds, ettd edelld mai-
nitut toimenpiteet voivat toteutua ilman minkaénlaista myyjan apua tai kontak-
tia.

Kanavat

Haastattelussa kdy ilmi, ettd tuotevetoisessa kasvustrategiassa yhteydenpidon
tulisi olla valikoivaa, koska kyseessd on loppujen lopuksi strategia, jolla valittuun
markkinaan pyritddn (go-to-market strategy). Lahtokohtana tulisi olla haastatel-
tavan mukaan ennemmin se, ettd saadaan oma-aloitteisia asiakkaita tuotteen pa-
riin, ja joilla on myds mahdollisuus konvertoitua ajan mittaan itsestddn maksa-
viksi asiakkaiksi. Télld han tarkoittaa sitd, ettd yhteydenpidon tulisi olla hyvin
valikoivaa ja liittyd niihin kosketuspisteisiin, jotka on ennalta méaéaritelty merki-
tyksellisiksi joko asiakkaan ongelman tai konversion kannalta.
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Esimerkiksi jos asiakas saadaan houkuteltua tuotteen pariin jonkin ominaisuuden
perusteella, mutta hin ei saakaan siti toimimaan, on erinomainen hetki ottaa yh-
teytti asiakkaaseen ja auttaa hintd ratkaisemaan ongelma.

Sen sijaan, ettd yritettdisiin saada asiakasta ostamaan enemman, tulisi haastatel-
tavan mukaan keskittyd auttamaan asiakasta ratkaisemaan hdnen ongelmansa
tuotteen avulla. Haastattelussa kdy ilmi, ettei kdytettdvilld kanavilla ole loppu
viimein niin suurta merkitystd, mutta yleisimpid ovat esimerkiksi séahkoposti tai
chatti. Joskus myos suorat puhelinsoitot ovat hyva vaihtoehto, mutta ne vaativat
haastateltavan kokemuksen mukaan taitoa ja niiden kdytto riippuu paljolti mark-
kinan ja siihen kuuluvien asiakkaiden valmiudesta keskustella puhelimessa.

Haasteena kanavia maédariteltdessd on haastateltavan mukaan usein se, ettd
tuotevetoisesta kasvustrategiasta ajatellaan jo ldhtokohtaisesti virheellisesti.
Télld han viittaa sithen, ettd monet yritykset ajattelevat olevansa tuotevetoisia li-
sdttyddn verkkosivuille mahdollisuuden rekisteroityé itsepalvelutuotteen pariin
ja toivovat tdméan tuovan myyntihenkilostolle lisdéd myyntimahdollisuuksia. Sen
sijaan tuotteen tulisi toimia kokonaisvaltaisena kanavana aina tuosta hetkesta
kayton kokeiluun ja kdayton laajentumiseen asti.

Haastateltavan mukaan yritysten tulisi huomioida my®os, ettei tuotteen
kayttamiseen tulisi tarvita jatkuvasti tukea, oppaita tai kidyttoohjeita. Mikali tuot-
teen kayttaminen vaatii kuitenkin téllaisia tukimateriaaleja, kannattaa yrityksen
kyseenalaistaa, onko tuote riittdvdn valmis tuotevetoiseen kasvustrategiaan.

Tulonlihteet

Haastateltavan nikemyksen mukaan aloittelevan yrityksen, joka lihtee nimen-
omaan tuotevetoisuus edelld rakentamaan tuotetta, kannattaisi aloittaa erittdin
yksinkertaisella hinnoittelulla. Han perustelee tit4 silld, ettd alkuvaiheessa star-
tup yrityksen tdrkein tehtdva on pystyd todistamaan Product-Market Fit eli tuot-
teen ja markkinan yhteensopivuus kysynnan kautta, jolloin kaikki tdtd héiritse-
vat tekijat tulisi minimoida. Yksinkertaisella hinnoittelulla yritys pystyy karsi-
maan yliméaardisia tekijoitd validoidessaan, ndhddanko tuotteelle arvoa tai onko
sille ylipddnsa olemassa markkinaa. Jos hinnoittelu on alusta asti liian monimut-
kainen, se voi haastateltavan mukaan vaikuttaa negatiivisesti konversioprosent-
tiin eli siithen, kuinka hyvin asiakkaat muuttuvat maksaviksi asiakkaiksi. Yksin-
kertaisen hinnoittelun tavoitteena on, ettd asiakkaat ymmadrtavéat sen ensindke-
maéltddn. Tama puolestaan helpottaa asiakkaiden ostopddtostd, kun he saavat en-
sikosketuksen tuotteen tarjoamasta arvosta. Haastateltavan mukaan hinnoitte-
lun on oltava asiakkaalle yksinkertainen ja helposti ymmarrettava.

Haastateltavan ndkemyksen mukaan hinnoittelumallien testaaminen tulisi
aloittaa vasta sen jdlkeen, kun tuotteesta saatava arvo on saatu todistettua kysyn-
ndn kautta riippumatta hintapisteestd. Hainen mukaansa myos tuotevetoisen kas-
vustrategian perus ajatusmallin toteutumisesta tulisi varmistua ennen hinnoitte-
lun testaamisen aloittamista eli asiakkaat tulisi saada ostamaan ilman, ettd ku-
kaan puhuu heille missddn vaiheessa.
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Hinnoittelumallin osalta haastateltava kertoo, ettd SaaS-yritysten hinnoit-
telu perustuu useimmiten joko tuotteesta saatavaan arvoon tai kdytossd oleviin
ominaisuuksiin. Hénen mukaansa aloittelevien yritysten keskuudessa arvoon
perustuva hinnoittelu on ldhtokohtaisesti oikeampi tapa, kun taas ominaisuus-
perusteinen hinnoittelu liittyy enemmaén Enterprise SaaS-tuotteisiin, jossa myos
ostajat ovat tottuneet ostamaan télld perusteella. Kun aloitteleva PLG-yritys kas-
vaa ja on saanut todistettua muun muassa Product-Market Fit:in, on haastatelta-
van kokemusten mukaan tilld hetkelld paras hinnoittelumalli hybridi kahdesta
edelld mainitusta. Tamd vaihtoehto pohjautuu arvoperusteiseen hinnoittelumal-
liin, mutta yksittdisilld ominaisuuksilla voidaan saada kasvatettua vield tuloja
asiakkailta, jotka kokevat tuotteen jonkin ominaisuuden erityisen tarkedksi.

Haastateltavan mukaan yksi sijoittajiltakin kuultu haaste tulonldhteisiin
liittyen on, ettd startupit hinnoittelevat aina itsensé liian alhaisiksi. Myos haasta-
teltavan omien kokemusten mukaan vuosittaiset hintojen korotukset eivit
yleensd vaikuta millddn tavalla yrityksen perusmetriikoihin. Hinnoissa on siis
joustovaraa my0s kysynnan suhteen. ”Kun tuotteen arvo ja markkina on todistettu,
litka néyryys hinnoittelussa on yleinen haaste PLG-yrityksille.”

Toinen haastattelussa esiin noussut haaste yritysten tulonldhteissa ja hin-
noittelumalleissa liittyy Freemium-tuotteistuksen kayttoon. Freemium-tuotteis-
tuksella viitattiin haastattelun yhteydessa tuotteen versioon, jota voi halutessaan
kayttad loputtomiin ilmaiseksi. Haastateltavan mukaan téllaisen hinnoittelumal-
lin ja tuotteistuksen hyodyntaminen on huomattavasti epavarmempaa, vaikka-
kin maailmalta I6ytyy menestystarinoita myos tamén tyyppisistd PLG-tuotteista,
kuten Spotify. Haastateltavan mukaan téllaisissa hinnoittelumalleissa konversio-
prosentilla on kuitenkin yleensd tapana jadda erittdin pieneksi, jolloin kannatta-
van liiketoiminnan aikaansaamiseksi tarvitaan merkittdvasti enemman kayttsjia.
Sen sijaan toimivampi ratkaisu olisi haastateltavan omien kokemusten mukaan
esimerkiksi Reverse-trial -malli, jossa kdyttdjille tarjotaan rajalliseksi ajaksi tuot-
teen maksullinen tdysversio veloituksetta kdyttoonsa ja vasta kokeilujakson paa-
tyttya heille tarjottaisiin rajallista Freemium-versiota. Tamén avulla konversioita
voitaisiin saada haastateltavan mukaan nostettua paremmiksi mys Spotifyn kal-
taisessa Freemium-mallissa.

Kustannusrakenne

Niin kuin aiemmin mainittiin, tulee tuotteen hinnoittelun olla niin yksinkertai-
nen, ettd kun asiakas on saanut ensi kokemuksen tuotteen tarjoamasta arvosta,
hédn voi myos ostaa sen helposti. Kustannusrakenteen hallitsemiseksi tuotteen
hinnoittelumallin tulisi haastateltavan mukaan my®os johtaa asiakasta siihen ti-
lanteeseen, ettei hdn saakaan kaikkea ilmaiseksi eli hdnen taytyy ostaa. Yrityksen
alkuvaiheessa kustannuksiin vaikuttaa haastateltavan mukaan vahintddnkin
tuotteeseen ja tuotekehitykseen liittyviat kustannukset, joista tuotteen perusylla-
pidon hinta on hdnen kokemuksensa mukaan verrattain halpaa. Haastateltavan
mukaan yrityksen alkuvaiheessa onkin tarked kysyd, kuinka paljon tuotekehi-
tykseen halutaan tai voidaan panostaa.
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Tuotekehityksen liséksi haastattelussa nousi esiin, ettd asiakastukeen tulisi
resursoida heti yrityksen alkuvaiheilta asti, mutta nekin tehtdvét voi haastatelta-
van mukaan hoitaa alussa esimerkiksi perustajajdsen. Ndiden pakollisten resur-
sointien liséksi ja kustannusrakenteen hallitsemiseksi ihmisid tulisi haastatelta-
van mukaan kdyttdd valikoivasti konversioiden parantamiseksi ja asiakashallin-
taan.

PLG yritysten osalta churn eli asiakaspoistuma on pahin este kasvulle sen jilkeen,
kun on todistettu, ettd tuotteelle on kysyntii ja asiakkaiden ongelma osataan rat-
kaista. Se, miten asiakaspoistuma saadaan kuriin, riippuu paljolti yrityksen tuot-
teen hintapisteestd.

Haastattelussa kdy ilmi, ettd erityisesti yrityksen alkuvaiheessa resursointi
myyntiin voi aiheuttaa haasteita kustannusrakenteen hallitsemisen nidkokul-
masta. Resursointi myyntihenkil6stoon ei ole haastateltavan mukaan valttamatta
jarkevad, koska alussa voi mennd ensinnékin aikaa ennen kuin tuotteen kautta
saadaan riittdvasti liideja myyntihenkiloston kulujen kattamiseksi. Haasteita
myyntihenkil6stoon resursoimisesta aiheutuu haastateltavan mukaan myos tuo-
tevetoiselle kasvustrategialle tyypillisen alhaisen hinnoittelun takia, silld asiak-
kaita tarvittaisiin todella paljon yhdenkin myyntihenkilon kustannusten katta-
miseksi.

Tarkeimmait mittarit

Haastattelussa kdy ilmi, ettd tarkeimmdt mittarit vaihtelevat jonkin verran yri-
tyksen maturiteetin mukaan. Koska tuotevetoista kasvustrategiaa noudattavat
yritykset tarvitsevat ldhes aina kasvunsa tueksi myos ulkopuolista rahaa, on
haastateltavan mielestd tdarked miettid, mitkd mittarit ovat tdrkeitd sijoittajille.
Hanen mukaansa sijoittajia kiinnostakin yleensd konversioprosentti tuotteen ko-
keilusta ostamiseen sekd asiakaspitoon liittyvét mittarit.

Koska PLG yritysten keskuudessa nikee harvoin yli 100 %:n retentiota, on rele-
vantimpi valita mittariksi suoraan churn eli kuinka paljon asiakkaita menetetdiin.
Nimd ovat yleensi ne kaksi tirkeinti mittaria.

Haastateltava nostaa kolmanneksi tarkeimmaéksi mittariksi Lead Velocity Ratemn,
koska se kertoo, kuinka nopeasti kvalifioitujen koekédyttdjien madrad saadaan
kasvatettua kuukausi kuukaudelta. Kvalifioiduilla koekédyttdjilld viitataan tdssa
yhteydessa ilmaiskayttdjiin, jotka tayttavat potentiaalisen maksavan asiakkaan
kriteerit.

Lead velocity rate osoittaa, l6ydetiinko sellaisia toimenpiteitd, joilla markkina voi-
daan ottaa haltuun eli onko ongelma niin painava, ettd orgaanista hakua voidaan
kayttid hyovdksi ja loydetiinkd sellaisia markkinointikanavia, joilla konversioputki
saadaan toimimaan.
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Haastateltavan mukaan lead velocity rate ei ole sijoittajien keskuudessa kuiten-
kaan endd yhtd seurattu kuin aiemmin, koska heiddn prioriteettinsa ovat nyky-
dan melko rahapainotteista. Hanen tietojensa mukaan sijoittajia kiinnostaa paa-
asiassa mittarit, joilla voidaan todistaa, ettd yritys tekee rahaa ja se saadaan myos
pidettya.

Mikili yritys on maturiteetiltaan vield siind vaiheessa, ettei ulkopuolista ra-
haa ole vield saatu, eikd sitd ole mydskddn tiedossa, eroavat mittarit haastatelta-
van mukaan hieman edellisistd. Tallaisessa tilanteessa ei ole niinkddn tarvetta to-
distella ulkopuolisille liiketoiminnan toimivuutta vaan tédrkeintd olisi todistaa,
ettd lilketoiminta saadaan tulorahoitteisesti kannattavaksi. Tamaén lisdksi haasta-
teltava mainitsee, ettd maksavien asiakkaiden kappalemddra olisi tdllaisessa ti-
lanteessa todenndkoisesti parempi mittari kertomaan volyymista ja siitd, koke-
vatko asiakkaat saavansa tuotteesta arvoa niin paljon, ettd ovat ylipddnsa val-
miita siitd maksamaan.

Epdoikeudenmukainen hyoty

Haastattelussa kdy ilmi, ettd uusi yritys voi tarjota kilpailtuun markkinaan sa-
man arvolupauksen kuin muut toimijat joko tdysin eri toteutustavalla tai samalla
toteutustavalla kuin muut. Mikili toteutustapa on tdysin eri, voi tdmé haastatel-
tavan mukaan luoda yritykselle epdoikeudenmukaista hyotyd. Jos toteutustapa
on puolestaan samanlainen kuin muilla toimijoilla, on ratkaisun oltava haastatel-
tavan mukaan kaikkein helpoin ja saumattomin kokemus loppukayttsjdlle, jotta
voidaan puhua epdoikeudenmukaisesta hyodystd. Haastattelussa nousee esiin,
ettd myos hinta voi muodostua epdoikeudenmukaista hyotya tuovaksi tekijaksi.
Jos tuote on esimerkiksi kymmenen kertaa halvempi kuin markkinassa vakiintu-
neet Enterprise-ratkaisut, jotka vaativat aina myyjan avustamista, se voi olla
haastateltavan mukaan jo epdoikeudenmukaista hyotya luova tekija.

Yritys X on hyvi esimerkki keskinkertaisesta ideasta ja suuresta kilpailijoiden mdid-
rdstd, jotka olivat vakiintuneet tietyilld markkinoilla ja olivat jopa kymmenen ker-
taa isompia yrityksid. Sen lisiksi melkein joka kuukausi tuli uusi yritys, joka yritti
tehdi asiat tasmilleen samalla tavalla, mutta siitd huolimatta kaikki putosivat yk-
sitellen pois, kun taas yritys X jatkoi menestystddn. Joten mikd oli kyseisen yrityk-
sen epdoikeudenmukainen hyoty? Se oli yksinkertaisesti se, miten arvolupaus ruu-
miillistui helppokayttoisiksi ja saumattomiksi ominaisuuksiksi ja kdayttokoke-
mukseksi. Jos henkildlli on vain kahden minuutin keskittymiskyky ja hin kokeilee
palvelua ja huomaa sen olevan erittiin helppo ja saumaton kokemus, hin palaa luul-
tavasti takaisin tuotteen pariin.
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7 TULOSTEN YHTEENVETO

Tdamdn luvun tarkoituksena on vertailla haastatteluiden tuloksia ja 16ytda niista
yhdistdvid ja eroavia ndkemyksid. Tulosten yhteenveto koostaa haastateltavien
ndkemykset yhteen ja luo siten paremmat edellytykset tulosten vertaamiselle
aiempien tutkimusten tarjoamiin ndkemyksiin, joita kasiteltiin luvussa 4. Taméan
yhteenvedon ja aiempien tutkimusten vilisid yhtéldisyyksid ja erovaisuuksia ké-
sitellddn puolestaan tarkemmin luvussa 8. Tdssd luvussa keskitytddn ainoastaan
haastattelututkimuksista esiinnousseisiin haasteisiin ja edellytystekijoihin.

7.1 Havainnot haastatteluista Lean Canvas mallin nikokulmasta

711 Asiakassegmentti

Asiakassegmentin osalta haastattelut noudattivat padasiassa samaa linjaa, joskin
joitain eroavaisuuksia ilmeni tarkentavien yksityiskohtien osalta. Haastattelussa
1 ilmeni, ettd tuotevetoisessa kasvustrategiassa pyritdan hankkimaan tuotteelle
asiakkaita matalalla hinnoittelulla, joten tavoiteltavan asiakassegmentin koko-
luokkarajoituksia ei tarvita. Tavoiteltava asiakasprofiili muodostuu henkildistd,
jotka kykenevit ottamaan tuotteen kayttoon itsendisesti, esimerkiksi koodarit,
jotka ovat usein yksi padkohderyhmistd tuotevetoisessa kasvustrategiassa. Myos
haastattelussa 2 ilmeni, ettd tavoiteltavat asiakasprofiilit tulisi koostua henki-
16istd, jotka ovat tottuneet digitaalisten palveluiden kdyttoon ja ostamiseen, jotta
tuotteen kiyttoonottaminen ja ostaminen olisi mahdollisimman helppoa ja sula-
vaa. Haastattelussa 3 korostui se, ettd tuotteen menestysmahdollisuuksien kan-
nalta olisi tdarkedd, ettd markkinan koko olisi riittdvan suuri ja ettd se sisaltési pal-
jon kiinnostuneita ja maksukykyisid asiakkaita. Siispa globaali markkina on suo-
tuisampi kuin esimerkiksi paikallinen tai muutoin maantieteellisesti rajattu
markkina. Haastattelussa 4 nousi esiin, ettd asiakassegmentin maérittely on tar-
ked aloittaa varmistamalla, ettd tavoiteltava asiakassegmentti ymmartda ja tie-
dostaa ongelman ja etsii sithen jo ratkaisua. Tuotevetoinen kasvustrategia ei ole
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nimittdin valttaméttd paras ratkaisu sellaiseen markkinaan, jossa ongelmaa ei
vield tiedosteta riittavan hyvin.

Asiakassegmenttiin ja sen madrittelyyn liittyvien haasteiden osalta haastat-
teluissa nousi esiin hieman erilaisia ndkokulmia esiin. Haastattelut 1 ja 3 korosti-
vat, ettd suurimmat haasteet yrityksille muodostuvat yleenss siité, ettei tavoitel-
tava markkina ole riittdvan suuri PLG-tuotteelle. Ratkaisuna tdhdn haastateltavat
suosittelivat riittdvan markkinatutkimuksen tekemistd ja tuotteen viraalisuuden
tavoittelua, milld voidaan peitota myos pienen yrityksen resurssirajoitteet. Haas-
tattelussa 2 puolestaan korostettiin kannattavan asiakassegmentin 16ytamistd,
silld usein yritykset eivit tiedd esimerkiksi asiakkaidensa elinkaaren arvoa yh-
distdviad tekijoitd riittdvan hyvin, vaan pddtyvit tarjoamaan kaikille kaikkea.
Myos B2B asiakassegmenttiin suunnattujen ratkaisujen osalta haastattelussa
nousi esiin, ettd asiakasyritysten IT-hierarkia voi aiheuttaa haasteita tuotteiden
nopealle kdyttoonotettavuudelle. Haastattelussa 4 nousi esiin puolestaan mark-
kinat, joissa on totuttu korkeatasoiseen asiakaspalveluun ja Enterprise-ratkaisui-
hin. My®s tédllaisten asiakassegmenttien tavoittelu voi aiheuttaa haasteita, silld se
vaatisi onnistuakseen markkinan disruptiota.

71.2 Ongelma

Asiakkaiden ongelmanmaddrittelyyn haastattelut tarjosivat hieman eroavia nako-
kulmia. Haastatteluissa 1 ja 4 painotettiin, ettd yritysten kannattaa keskittya
muun muassa sellaisiin markkinoihin, joilla on suuria, kankeita ja kalliita toimi-
joita, koska PLG tuotteiden avulla sama ongelma tai osa siitd voidaan yleensd
ratkaista merkittdvasti nopeammin, ketterammin sekd matalammin kustannuk-
sin. Ndissd haastatteluissa korostui myos se, ettd tuotevetoista kasvustrategiaa
hyodyntavit yritykset keskittyvit usein myos sellaisiin yksittdisiin ongelmiin,
joita hoidetaan edelleen perinteisin tai manuaalista tyotd vaativin keinoin. Joka
tapauksessa tarkedd ndissa tilanteissa on 16ytda tarpeeksi iso markkina, jossa on-
gelma on kvantifioitavissa. Tamaén jdlkeen tulisi vield varmistaa, ettd ratkaisu
maédriteltyyn ongelmaan on monin kerroin parempi kuin nykyiset ratkaisut,
mutta silti hinnaltaan kilpailukykyinen asiakkaalle.

Haastatteluissa 2 ja 3 korostettiin ongelman mddrittelyn tarkeyttd ja sitd,
ettd ongelmaan tehtédvit rajaukset auttavat vélttdmadn liian laajojen ratkaisujen
tarjoamista. Asiakasymmaérrys on ongelmaa maédériteltdessa keskeistd ja siksi al-
kuun onkin hyvéa kehittdd hypoteesi mahdollisista ongelmista ja testata niita
haastattelemalla asiakkaita. Kun hypoteesi on varmistettu, voidaan varmistua
markkinassa olevista ongelmista ja ldhted kehittdméaan tuotteen prototyyppia eli
MVP versiota asiakaspalautteen perusteella. Asiakkaat on hyva sitouttaa mu-
kaan myos kehitysprosessiin esittdmalld heille tuotetta ja kerddmalld palautetta.
Tdamdn kaltaisella toiminnalla viitataan my6s Jobs-To-Be-Done viitekehykseen.
Myos syvahaastattelut ovat hyvid tyokaluja ongelman testaamiseen, minka jal-
keen tuotteen prototyyppien avulla on vield tiarkedd varmistua ongelman ja rat-
kaisun kohtaamisesta (Product-Market Fit).

Ongelman maéaérittelyyn liittyviin haasteisiin ensimmadinen haastattelu ei ot-
tanut suoraan kantaa. Toisessa ja kolmannessa haastattelussa nousi sen sijaan
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esiin, ettd yritykset tekevét usein liian vahvoja olettamuksia markkinassa olevista
ongelmista tai luottavat liikaa omaan ndkemykseen asiasta. Tdméan seurauksena
voidaan ajautua tilanteeseen, jossa tuotekehitykseen kdytetyt resurssit menevit
hukkaan, kun tuotteelle ei I6ydykaddn kysyntdd, kun ongelman maédarittelyssd on
ollut puutteita tai todellista ongelmaa ei olekaan olemassa. Ratkaisuna tdhdan mo-
lemmat haastateltavat ehdottivat riittdvan tutkimuksen ja testaamisen toteutta-
mista ennen tuotekehityksen aloittamista ja sen aikana. Haastattelussa 4 suurim-
maksi haasteeksi nousi sen sijaan ongelmasta viestiminen. T&ll4 viitattiin erityi-
sesti sithen, ettd yritykset viestivdt ongelmasta ja ratkaisusta usein liian korkealla
tasolla unohtaen, ettd loppukaéyttdja ei olekaan véalttamatta yrityspaattdja.

7.1.3 Uniikki arvolupaus

Kaikissa haastatteluissa korostui asiakasldhtdisyyden tdrkeys ja se, ettd uniikin
arvolupauksen tulee vastata asiakkaiden tarpeita. Haastatteluista kavi ilmi, etta
uniikin arvolupauksen médrittely on jatkuva prosessi, johon tarvitaan asiakkailta
saatua palautetta.

Haastattelut 2 ja 3 korostivat erityisesti asiakastutkimuksen tarkeyttd unii-
kin arvolupauksen maédrittelyssd. Haastatteluissa korostettiin myos testaamisen
ja jatkuvan iteroinnin merkitystd uniikin arvolupauksen maédrittelyssd. Esimer-
kiksi AB-testaus on katevdnd tapa testata erilaisia arvolupauksia, niiden esitta-
mistapoja ja vaikutuksia asiakkaisiin. Haastattelut 1 ja 4 korostivat puolestaan
viestinndn selkeyden tdrkeyttd sekd kohderyhmdn ymmartamistd uniikin arvo-
lupauksen esittdmisessd. Haastattelussa 1 nousi esiin, ettd PLG-tuotteiden osalta
on tarked ymmartdd, ettd asiakas on yleensd yksittdinen loppukéyttdjd tai tiimi,
joten my6s uniikin arvolupauksen tulisi puhutella heidédn tarpeitaan. Tama luo
selvdn eron myyntivetoiseen kasvustrategiaan, jossa uniikin arvolupauksen tu-
lisi puhutella erityisesti yritysjohtoa. Haastattelussa 4 mainittiin lisdksi, ettd esi-
merkiksi analogioita voidaan kdyttdd monimutkaisten asioiden selittamiseen.

Haastattelut 1 ja 2 eivét ottaneet kantaa uniikin arvolupauksen maééritte-
lyyn liittyviin haasteisiin. Sen sijaan haastattelussa 3 nousi esiin, ettd uniikin ar-
volupauksen maédrittelyyn kannattaa kayttdd aikaa, koska se on usein todella
haastavaa, mutta haastateltava suositteli siitd huolimatta olemaan avoin sen ke-
hittdmiselle ajan kuluessa. Haastattelussa 4 puolestaan nousi esiin kdytettava
kieli ja erityisesti sen selkeys. Liian vaikeiden termien ja arvolupausten sijaan yri-
tysten tulisikin keskittyd kadyttdmaan selkedd sanastoa ja suosimaan englannin
kieltd, koska se on globaalisti ymmaérrettavaa.

7.1.4 Ratkaisu

Kaikki haastattelut korostavat, ettd tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntavien
yritysten on keskityttdva tarjoamaan ratkaisuja, jotka ovat helppoja ja nopeita
kayttoonotettavuudeltaan, tarjoavat konkreettista arvoa kayttdjille ja ratkaisevat
kayttdjien ongelmia nopeammin ja helpommin kuin aiempi tapa. Yksi tdrked te-
kija menestyksen kannalta on myos ratkaisun koukuttavuus ja kédyttdjadkokemus,
jotka mahdollistavat ratkaisun levidmisen asiakasorganisaatiossa. Ndiden lisdksi
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ratkaisun suunnittelussa on tirkedd kuunnella kohderyhmas, jotta ratkaisu on
varmasti helposti ymmarrettdvissd, ratkaisee asiakkaiden ongelmatja on arvokas
heille.

Haastattelussa 4 korostuu tamaén lisdksi, ettd ratkaisun tulisi myos selittdd
asiakkaalle, miten ongelma ratkaistaan turvallisesti ja eettisesti. Haastattelussa 1
mainitaan, ettd ratkaisua eli tuotetta tulee olla helppo laajentaa asiakasorganisaa-
tiossa ja jakaa muille. Haastattelussa 2 nousee esiin myos ratkaisun erottautumis-
tekijoistd viestimisen tdrkeys sekd ymmarrys siitd, kuulutko itse mys kohderyh-
madn. Mikéli kuuluu itse kohderyhmaéén, on helpompi ymmartéa ratkaisun kan-
nalta merkittavimmat asiat, mutta ei silti voi sivuuttaa asiakkaiden osallistami-
sen tarkeyttd. Haastattelussa 3 korostetaan vield ratkaisun tarkeyttd asiakkaalle
eli onko se niin sanotusti "must-have" vai "nice-to-have". Jos ratkaisu on vain
"nice-to-have", on hyvai laajentaa kohderyhmaa 16ytddkseen sellaisia asiakkaita,
jotka ndkevét suurta arvoa sille.

Ratkaisuun ja sen maéadrittelyyn liittyvid haasteita nousi haastatteluissa hy-
vin paljon esiin. Haastattelut 1, 2 ja 3 korostivat, ettd asiakasymmaérryksen puute
on suurin uhka ratkaisua madriteltdessa. Sen pohjalta yritykset voivat ajautua
jdlleen tilanteeseen, jossa kehitettdvd tuote nojautuu litkaa omien olettamusten
varaan. Haastateltavat suosittelevatkin kdymédan jatkuvaa keskustelua asiak-
kaidensa kanssa ja varomaan liian vahvojen johtopdatosten tekemistd ilman asi-
akkaiden osallistamista. Haastattelussa 2 nousi esiin myos ratkaisun tunnetta-
vuus markkinassa, milld viitattiin sithen, ettd tdysin uudenlaisen ratkaisun
kanssa tuotevetoisuuden saavuttaminen voi olla haastavampaa kuin sellaisen
ratkaisun, jonka kaltaisia on muitakin markkinassa. Lisdksi ensimmadisessd ja nel-
jannessd haastattelussa mainittiin, ettd tuotteen huono kayttokokemus tai liian
hitaasti saavutettavat tulokset ovat ratkaisun kannalta merkittdvimpia haasteita.

7.1.5 Kanavat

Kanavien osalta haastattelut eroavat melko suurestikin toisistaan, miké selittyy
osittain haastateltavien erilaisilla asiantuntijuuden osa-alueilla tuotevetoista kas-
vustrategiaa kohtaan. Yhteistd on kuitenkin se, ettd on suotavaa tehdd jaottelu
asiakashankinnan kanavien ja asiakasviestintddn kadytettdvien kanavien vilille.
Asiakasviestinndn kanavien osalta tarkeimpind esiin nousivat tuotteen sisdinen
viestind, sahkoposti, chat sekd puhelinsoitot tai verkkotapaamiset. Asiakashan-
kinnan kanavien osalta eroja oli enemmaén, joista tarkemmin seuraavaksi.

Haastattelu 1 ottaa kantaa erityisesti myyntifunktion rooliin tuotevetoisessa
kasvustrategiassa. Sen osalta on tdarkeda huomioida, ettd myynnilliset toimenpi-
teet tulisi suunnata potentiaalisten suurten asiakkaiden erottamiseen kayttdja-
massasta ja niiden kontaktointiin mahdollisimman varhaisessa vaiheessa.

Haastattelu 2 korostaa asiakashankinnan ja kédyttéjaviestinnan kanavia. Nii-
den osalta muun maussa sosiaalinen media ja ohjelmallinen mainonta ovat tér-
kohtaisesti tuotteen sisdistd toimintojen laisevaa viestintdd, mutta myos tuotteen
ulkopuolisia viestintdkanavia.
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Haastattelun 3 perusteella tarkeintd erityisesti asiakashankinnan kanavien
suhteen on 16yt&d sellaiset kanavat, joissa asiakkaat etsivit yleisimmin ratkaisua
ongelmaansa. Taman lisdksi verkkosivujen kavijdtietojen sekd tuotteen kayttsja-
tietojen kerddminen on tdrkedd, jotta voidaan oppia ymmartamadan paremmin
asiakkaita ja muun muassa heiddn kadyttamidan kanavia.

Haastattelu 4 korostaa valikoivaa yhteydenpitoa merkityksellisiin kontak-
tipisteisiin ja keskittymistd auttamaan asiakasta sen sijaan, ettd heille yritettdisiin
voimakkaasti myyda tuotetta. Tdama johtuu siitd, ettd tuotevetoisessa kasvustra-
tegiassa tuotteen on tarkoitus hoitaa myyntityo itsessddn ja henkilston puoles-
taan keskityttdvd vain auttamaan asiakkaita saamaan tuotteesta enemman lisa-
arvoa ja kasvattamaan siten todennikoisyyksid ostamiselle.

Haasteina kdytettdvien kanavien ja viestinndn osalta haastattelussa 2 nousi
esiin, ettd kdyttdjaviestintd ja asiakashankinnan viestintd ovat usein liian erilldan
toisistaan. Kyseisessd haastattelussa nousi esiin myds, ettd yritykset mittaavat
usein liian heikosti kdyttdmiensd kanavien vaikutuksia, mikd voi aiheuttaa pa-
himmillaan pullonkauloja tuotteen kdytettdvyydelle. Haastattelussa 3 muistutet-
tiin, ettd kolmannen osapuolen alustoilla toimivat ratkaisut saattavat aiheuttaa
haasteita kontaktipisteiden hallitsemiselle. Neljds haastattelu sen sijaan korosti,
ettei PLG-tuotteen tulisi tarvita laajoja kdyttooppaita eli tdllaisia kanavia hyodyn-
tdessd tulisi miettid, onko tuote riittdvan valmis ollakseen puhtaasti tuotevetoi-
nen. Ensimmadisessd haastattelussa otettiin myos kantaa tuotevetoisen kasvustra-
tegian perusperiaatteeseen, jossa tuotteen tulisi hoitaa asiakashankinta, jolloin
asiakkaiden kylmikontaktoinnin ei tulisi olla ensisijainen asiakashankinnan ka-
nava.

7.1.6 Tulonlihteet

Yleisesti ottaen kaikissa haastatteluissa korostui, ettd perinteinen kayttédjien méaa-
raan perustuva hinnoittelumalli ei sovellu yleensa tuotevetoiseen kasvustrategi-
aan. Sen sijaan kdyttoperusteinen hinnoittelu on asiakasystavallisempi ja koukut-
tavampi, koska asiakas maksaa vain kadytostd. Kaikissa haastatteluissa korostui
kuitenkin hieman eri asiat tulonldhteiden ja hinnoittelumallin méaérittelyyn, joten
myds tdssd yhteenvedossa ne on syyta kasitelld erikseen.

Haastattelussa 2 ei otettu sen suuremmin kantaa oikeaan tai vddrdan hin-
noittelumalliin, silld sen valintaan liittyy useita tekijoitd, kuten tuotteen kypsyys-
taso ja luonne, muiden toimijoiden vaikutusvallan mé&éré ja asiakastutkimusten
tulokset. Sen sijaan haastattelussa esiteltiin erilaisia vaihtoehtoja, joita ovat kus-
tannusperusteinen, arvoperusteinen, kdyttoperusteinen, ominaisuusperusteinen
ja Freemium-malli.

Haastattelussa 3 korostui, ettd hinnoittelustrategia noudattaa yleensa land-
and-expand -mallia, jossa aloitushinnoittelu pidetddn alhaisena ja keskitytdaan
nopeaan arvonluontiin. Laajentamisvaiheessa puolestaan pyritddn nostamaan
kuukausimaksuja erilaisilla monetisointimalleilla, kuten kaytto- tai kayttdjape-
rusteisella hinnoittelulla. Hinnoittelun on joka tapauksessa oltava yksinkertainen
ja helposti ymmadrrettdva asiakkaalle.
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Haastattelussa 4 nousi esiin, ettd aloittelevien yritysten tulisi hinnoitella
tuotteensa koetun arvon perusteella, kun taas ominaisuusperusteinen hinnoit-
telu sopii enemman Enterprise SaaS-tuotteisiin. Téastd huolimatta yrityksen kas-
vaessa tiettyyn pisteeseen paras hinnoittelumalli olisi todenn&kdoisesti hybridi-
malli, joka pohjautuisi arvoperusteiseen hinnoitteluun, mutta yksittdisilld omi-
naisuuksilla voitaisiin saada vield kerdttyd ylimédardisid tuloja. Haastattelussa 1
nousi liséksi esiin, ettd maturiteetiltaan kypsemmat yritykset hakevat kasvua
myyntiorganisaation tukemana, jolloin hinnoittelumallissa tulisi huomioida seké
Self-service ettd Enterprise-hinnoittelun yhteensopivuus.

Tulonldhteisiin liittyen haastatteluissa nousi esiin useita haasteita tai valtet-
tavid asioita. Haastatteluissa 1 ja 3 korostettiin, ettd lilan monimutkainen tai mo-
nitasoinen hinnoittelu aiheuttaa usein haasteita. Sen sijaan haastateltavat suosit-
televat helposti ymmarrettdvan ja loogisen hinnoittelun suunnittelua valmiiden
tasojen tai pakettien avulla. Haastatteluissa 2 ja 4 otettiin kantaa Freemium-hin-
noittelun haasteisiin erityisesti heikon konversioprosentin osalta. Sen sijaan
haastattelussa 4 suositeltiin kdyttamé&an Reverse-trial -mallia. Siind Freemium-
tuotetta tarjotaan vasta tuotteen tdysversion kokeilujakson padtteeksi, mikali
konvertoitumista ei ole tapahtunut. Mikali yritys kdyttdd myos Enterprise-hin-
noittelumallia, voi ensimmadisen haastattelun perusteella haasteeksi muodostua
myds liian suuri kuilu luottokorttihinnoittelun ja Enterprise-hinnoittelun vilille.
Vaikka erilaisia hinnoittelumalleja voidaankin testailla, haastattelussa 2 koroste-
taan, ettd asiakkaat ovat usein myos herkkid hinnanmuutoksille.

7.1.7 Kustannusrakenne

Kaikissa haastatteluissa kustannusrakenteen hallinta keskittyi pddasiassa henki-
16st66n ja niistd aiheutuviin kustannuksiin. Lihes kaikissa haastatteluissa koros-
tui tuotekehityksen ja markkinoinnin merkitys aivan yrityksen alkuvaiheesta al-
kaen, kun taas myyntihenkilston palkkaaminen néhtiin tarpeelliseksi vasta, kun
asiakaskunta kasvaa riittavaksi. Taman liséksi haastatteluissa 2 ja 3 korostui tuot-
teen MVP versioon resursoiminen. Haastattelussa 3 tuon merkitysta korostettiin
aivan yrityksen alkuvaiheilta asti, jotta ideaa pddstddn testaamaan konkreettisesti
ennen suurempia investointeja. Haastattelussa 2 puolestaan kehotettiin huomi-
oimaan myods MVP versioon kdytettdvien resurssien riskejd eli kuinka paljon sii-
hen voidaan investoida jo yrityksen alkuvaiheessa. Ndiden liséksi haastattelussa
4 painotettiin tuotteen hinnoittelun yksinkertaisuutta yrityksen alkuvaiheilla,
jotta asiakkaan olisi mahdollisimman helppo ostaa ja ndin ollen kustannusra-
kenne saataisiin hallintaan mahdollisimman nopeasti. Kyseisessd haastattelussa
nousi esiin, ettd asiakastukeen tulisi panostaa myos hyvin varhaisessa vaiheessa
ja yrityksen kasvaessa henkilostoresursseja tulisi kohdentaa myos konversioiden
parantamiseen ja churnin pienentdmiseen.

Kustannusrakenteeseen liittyvien haasteiden osalta kaikki haastateltavat
olivat yhtd mieltd siitd, ettd myyntihenkil6stoon resursoiminen erityisesti yrityk-
sen alkuvaiheessa on riskialtista. Tdman lisidksi haastattelussa kaksi nousi esiin,
ettd ylioptimismi kustannusten hallinnassa koituu monen aloittelevan yrityksen
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kohtaloksi. Sen sijaan, yrityksen tulisi tarkastella realistisesti tulojen kehitysta ja
reagoida sen perusteella resurssien allokointiin.

7.1.8 Tirkeimmit mittarit

Haastatteluiden perusteella tarkedt mittarit voidaan jakaa kahteen kategoriaan,
jotka ovat asiakkaiden hankintaan liittyvat mittarit ja asiakkaiden sdilyttamiseen
liittyvat mittarit. Haastatteluiden mukaan tarkeimpien asiakashankintaan liitty-
vien mittareiden tulisi kertoa tuotteen volyymin kehityksestd (sign-up), konver-
sioprosentin muutoksista erityisesti ilmaiskayttdjistda maksullisiksi kayttdjiksi
sekd ajan, joka tdamé&n konversion saavuttamiseen keskimé&drin kuluu (time-to-
value). Asiakkaiden sdilyttamiseen liittyvien mittareiden tulisi sen sijaan kertoa
asiakkaan sitouttamisesta tuotteen kayttoon, asiakaspoistumasta (churn), asia-
kaskunnan tuoman liikevaihdon muutoksesta, joka huomioi asiakaspoistuman
sekd lisamyynnin (Net Revenue Retention, NRR) ja uusien seké poistuneiden asi-
akkaiden kappalemddrd. Ndiden lisdksi kuukausittain (Monthly Recurring Re-
venuee, MRR) tai vuosittain toistuvat tulot (Annual Recurring Revenue, ARR)
ovat tdarkeitd rahaan liittyvid mittareita, jotka huomioivat asiakaskannan lisdksi
myds asiakaspoistuman.

Haastattelussa 4 nousi liséksi esiin tarked nakokulma kaytettdviin mittarei-
hin liittyen. Tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntaviat yritykset tarvitsevat
usein ulkopuolista rahoitusta kasvunsa tueksi, joten mittareita mietittdessd on
tarked tiedostaa, mik4 sijoittajia kiinnostaa. Yleisimmat téllaiset mittarit ovatkin
konversioprosentti ilmaiskéayttdjista maksullisiin kayttdjiin, asiakaspoistuma
(churn) sekd mahdollisesti my6s Lead Velocity Rate (LVR), joka mittaa validoi-
tujen potentiaalisten maksavien asiakkaiden perusteella tapahtuvaa reaaliai-
kaista kasvua tai kasvupotentiaalia.

Tarkeimmat mittarit saattavat hieman erota yrityksilld, jotka eivit vield ole
saaneet ulkopuolista rahaa, eikd sitd ole tiedossakaan. Tdlloin tdrkedd on seurata
maksavien asiakkaiden kappalemddrdd ja keskittyd siihen, ettd yrityksen kas-
sassa olevien varojen riittdvyyttd saadaan pidennettya.

71.9 Epdoikeudenmukainen hyoty

Haastatteluissa nousi esiin hyvin erityyppisid asioita epdoikeudenmukaista hyo-
tyd tuovista asioista. Haastattelussa 1 korostui kyky sitouttaa ja koukuttaa asia-
kasta tuotteen pariin. Tuotteen tulisi olla helppokéayttoinen ja integroitavissa asi-
akkaan muihin jarjestelmiin, jotta se juurtuisi osaksi asiakkaan teknologiaverkos-
toa ja olisi siten vaikeammin korvattavissa.

Haastattelussa 2 nousi esiin puolestaan brandin tidrkeys, jonka myotd tuot-
teen tulisi olla helposti ldhestyttdava ja muodostettava kayttdjaan ikdan kuin ysta-
vyyssuhde. Selked brandi ja tuotteen jatkuvasti kasvattama arvo johtavat positii-
visiin tunteisiin ja siten vahvempaan suhteeseen kayttdjan ja tuotteen valilla.

Haastattelussa 3 epdoikeudenmukaista hyotya lahestyttiin muun muassa
markkinajohtajuuden, ajatusjohtajuuden ja kumppanuuksien kautta. Haastatte-
lussa nousi esiin, ettd aloittelevalle yritykselle epdoikeudenmukaisen hyddyn
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16ytdminen voi olla vield haastavaa, mutta esimerkiksi kumppanuuksien kautta
sitd voi olla nopeampi ldhted tavoittelemaan.

Haastattelussa 4 esitettiin, ettd epdoikeudenmukaista hyotya kilpailijoihin
ndhden voisi tavoitella erilaisen toteutustavan, paremman kadyttokokemuksen tai
merkittdvasti halvemman hinnan perusteella. Haastatteluista yhteen vedetyt na-
kemykset Lean Canvas mallin mééarittelemistd osa-alueista on esitettyna vield sel-

keyden vuoksi kuviossa 9.

Ongelma

Ongelman kvantifioitavuus
[ Riittavat rajaukset
4 Hypoteesin luominen ja sen

to-be-done viitekehys
Ongelmat, joihin nykyiset ratkaisut
ovat perinteisid, kankeita tai kalliita

 Omat olettamukset
X Kohderyhmdn virheellinen

testaaminen: syvéhaastattelut ja jobs-

Ratkaisu

& Helppo ja nopea kéyttéonotettavuus
¥ Nopeasti kiinni arvoon
Koukuttavuus ja kdyttajakokemus

[ Asiakaslahtaisyys kehitystyossa

4 Turvallisuus ja eettisyys

[ Helppo laajentaa kayttoa

X Asiakasymmarryksen puute ja omat
olettamukset

¥ Ratkaisun tuntemattomuus
markkinassa

Uniikki
arvolupaus

W Asiakaslahtoisyys ja jatkuva
kehittaminen

Asiakastutkimukset
Testaaminen

Viestinnan selkeys

4 Analogioiden kaytto tarvittaessa

K Pitaytyminen ensimmaisessa

Epaoikeuden-
mukainen
hyoty

& Kyky sitouttaa ja koukuttaa asiakas
Brandi

Markkinajohtajuus, ajatusjohtajuus
tai kumppanuudet

B Muista eroava toteutustapa,
parempi kayttokokemus tai hinta

K Alkuun vaikea maarittaa

Asiakas-
segmentti

¥ Globaali markkina, ei kokoluokka
rajoitteita

Ongelman tiedostaminen
markkinassa

Digitaalisten palveluiden kayttoon
tottuneet henkilét

X Liian pieni markkina

huomiociminen ongelmasta = = — SSuieny | X Asiak tin heikko
viestittiessi Ta rkel m mat X Vaikeat termit ja monimutkaisuus Ka navat kannattavuus
. . [ Jaottelu asiakashankinnan ja X IT-hierarkia B28
m Itta r It kayttdjaviestinnan kanaviin asiakassegmentissa
[ Tuotteen sisiinen viestinta, X Markkina, jossa totuttu
Sijoittajien huomioiminen sahkopost, chat ja verkkotapaamiset asiakaspalveluun tai enterprise
4 Tuotteen volyymi [ Sosiaalinen media ja ohjelmallinen ratkaisuihin
Koversioprosentti ali;oma ioissa kahderyhm vi
9 Aika konversion saavuttamiseksi - Heniitsacaiuiobina il
Sitouttaminen
4 liikevaihdon muutos X Asiakashankinnan ja
asiakaspoistuma ja uudet kayttajaviestinnan valilla kuilu
asiakkaat X Kanavien mittaamattomuus
X Kolmannen osapuolen alustat
X Laajat kayttaoppaat
Kustannusrakenne Tulonlahteet

i Kayttoperusteinen hinnoittelu

® Land-and-expand -malli

Laajentamisvaiheessa myés muut monetisointimallit mahdollisia
Self-service ja enterprise hinnoittelu yhteensopivuus

W Henkilostorakenne: tuotekehitys, markkinointi ja asiakastuki
& Tuotteen MVP versio
Hinnoittelun yksinkertaisuus

X Myyntihenkilostasn resursoiminen

XK Ylioptimismi kustannusten hallinnassa X Monimutkainen tai monitascinen hinnoittelu

X Liialliset hinnanmuutokset
X Freemium

Tuote (product) Markkina (market)

KUVIO 9 Lean Canvas: haastateltavien ndkemys haasteista ja edellytystekijoistd tuotevetoi-
selle kasvulle

symboli kuvastaa timan tutkimuksen haastatteluissa esiinnousseita edellytystekijoita

X symboli kuvastaa tdmén tutkimuksen haastatteluissa esiinnousseita haasteita

7.2 Muut havainnot haastatteluista

Haastatteluista voidaan todeta, ettd haastateltavien asiantuntijuuden eri osa-alu-
eet tulivat melko hyvin esille. Ndkemyserot olivat kuitenkin loppu viimein hyvin
pienet, mikéd johtui todenndkoisesti siitd, ettd tuotevetoinen kasvustrategia on
koko organisaation yhteinen toimintatapa. T4dlloin toiminta organisaatiotasolla
on hyvin samanlaista, eikd yksittdisten funktioiden ndkokulmat haasteista ja
edellytystekijoistd eroa merkittdvasti toisistaan.



84

8 TULOSTEN TULKINTA JA POHDINTA

Tdamdn luvun tarkoituksena on vertailla ja analysoida aiempien tutkimusten esiin
tuomia ndkemyksid tdimédn tutkimuksen tuloksiin. Vertailussa on hyodynnetty
luvuissa 4.1 ja 7.1 koostettuja tuloksia. Vertailun ja analysoinnin helpottamiseksi
tuloksia on késitelty jdlleen Lean Canvas mallin méérittelemien osa-alueiden
kautta. Analysoinnin ja pohdinnan osalta tdssd luvussa on otettu my6s huomi-
oon Mauryan (2012) ndkemyksid viitekehyksen tulkitsemisesta ja sen eri osa-alu-
eiden mddrittelystd. Tdaman luvun tarkoituksena on analysoida haastatteluissa
esiin nousseiden nikemysten ja aiempien tutkimusten vilisid eroja sekd yhtalai-
syyksid.

8.1 Edellytystekijit tuotevetoisessa kasvustrategiassa
onnistumiselle Lean Canvas mallin nikokulmasta

8.1.1 Asiakassegmentti

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan tavoiteltavat asiakkaat on hyva jakaa
heidédn tarpeidensa mukaan segmentteihin ja tehdéd valinta, mitd ndistd halutaan
ensisijaisesti palvella. Aiempien tutkimusten mukaan tuotevetoisen kasvustrate-
gian tavoitteena on saavuttaa massamarkkina, ja tdimén vuoksi asiakassegmentin
tulisi koostua yrityspdattdjien sijaan loppukéyttdjistda (Luoma ym., 2012). Myos
tutkimuksen empiirinen osio tukee tidtd ndkemystd korostamalla suurten ja glo-
baalien markkinoiden tavoittelua. Haastatteluissa korostui myos se, ettéd asiakas-
segmentin madrittely on tarkedd aloittaa varmistamalla, ettd tavoiteltava asiakas-
segmentti ymmartaad ja tiedostaa ongelman ja etsii sithen jo ratkaisua. Vaikka teo-
reettinen ndkemys korostaa massamarkkinoiden tavoittelua, tima tavoite edel-
lyttad sitd, ettd tuote ratkaisee todellisen ongelman ja vastaa markkinassa olevaan
kysyntddn. Ndin ollen my6s taméa ndkemys luo yhteyden teoreettisen ja empiiri-
sen nakemyksen vilille.
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Tutkimuksen empiirisessd osiossa haastateltavat tuovat kuitenkin myos
tarkempaa ndkemysté tavoiteltavien asiakassegmenttien luonteesta. Haastattelu-
tutkimusten mukaan tavoiteltavan asiakassegmentin tulisi koostua henkiltistd,
jotka kykenevit ottamaan tuotteen kdyttoon itsendisesti ja ovat tottuneita digi-
taalisten palveluiden kadyttoon ja ostamiseen. Myds Mauryan (2012) mukaan star-
tup yritysten tulisi keskittyd ensisijaisesti maksaviin asiakkaisiin, joten tottunei-
suus digitaalisten palveluiden hankinnalle on myos hdnen mukaansa tiarked
piirre tavoiteltavassa asiakassegmentissa.

Néaiden havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd empiirisessd tutkimuk-
sessa otetaan tarkemmin kantaa asiakasprofiiliin, kun taas teoreettisessa néke-
myksessd massamarkkinoiden tavoittelu ottaa aiheeseen kantaa hyvin yleisella
tasolla. Tamad eroavaisuus johtuu todenndkoisesti siitd, ettd haastattelut perustu-
vat konkreettisiin kdytannon kokemuksiin, kun taas aiemmassa tutkimuksessa
tapaustutkimukset ovat olleet vahdisia.

8.1.2 Ongelma

Libertin ja Davenportin (2022) sekd haastatteluissa esiin nousseiden ndkemysten
mukaan PLG-yrityksille on erittdin tdrkedd ensinndkin tunnistaa markkinassa
oleva ongelma mahdollisimman tarkasti. Teoreettinen nikemys keskittyy koh-
deryhmén ongelman hyvaan ymmaérrykseen yleisesti (Libert & Davenport, 2022),
kun taas empiirisessd ndkemyksessd painotetaan hieman tarkemmin ongelman
maédrittelyn tarkeyttd ja asiakasymmarryksen merkitystd muun muassa hypotee-
sien luomisessa, testauksessa ja MVP:n kehittdmisessa. Lisdaksi empiirinen tutki-
mus tarjoaa konkreettisia ehdotuksia siitd, millaisilla markkinoilla ongelma on
usein tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntaviélle yritykselle suotuisa. Haastat-
teluista nousee esiin muun muassa markkinat, joilla on suuria ja kankeita toimi-
joita, koska téllaisiin ongelmiin voidaan usein tarjota nopeampia ja kustannuste-
hokkaampia ratkaisuja PLG-tuotteiden avulla.

Tdamdn lisdksi empiirisen tutkimuksen yhteydessd nousee esiin markki-
nassa olevan ongelman kvantifioitavuuden tédrkeys, mikd helpottaa asiakkaan
tarpeiden ja toiveiden yhdistdmistd ratkaisuun. Tamédn osalta teoreettinen néke-
mys keskittyy enemmaéan PLG-tuotteen haluttavuuden varmistamiseen eli tilan-
teeseen, jossa asiakkaan tarpeet ja markkinaongelma on jo vahvistettu (Libert &
Davenport, 2022).

Haastattelututkimuksissa nousee esiin my®ds, ettd yritysten on usein suota-
vaa tavoitella sellaisia markkinoita, joissa asiakkaiden ongelmaan I6ytyy jo rat-
kaisuja. Tdtd haastateltavat perustelevat silld, ettd kohderyhma olisi jo tietoinen
my0s tavoista ratkaista heidan ongelmansa. Taméa ndkemys on hieman ristiriitai-
nen Mauryan (2012) kanssa, silld han kehottaa valttamé&an samojen ongelmien
ratkomista, mité kilpailijat jo ratkovat. Haastateltavat kuitenkin perustelevat na-
kemyksensad hyvin myos silld, ettd kilpailtu markkina tarjoaa mahdollisuuksia
tuotteen vertailuun, mistd voi olla hyotyd esimerkiksi epdoikeudenmukaista
hyotyd tuovien tekijoiden etsimisessd ja méadrittelyssa.
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8.1.3 Uniikki arvolupaus

Libert ja Davenport (2022) sekd Luoma ym. (2012) korostavat taméan tutkimuksen
haastateltavien tapaan uniikin arvolupauksen madrittelyssa asiakasldhtoisyyttd
ja yksinkertaisuutta. Lisdksi Luoma ym. (2012) korostavat erityisesti tuotteiden
standardisuuden tdarkeyttd ja asiakkaiden mahdollisuutta arvioida sitd itsendi-
sesti, kun taas empiirisessd tutkimuksessa korostuu asiakaspalautteen merkitys
ja sen myotd jatkuva iterointi uniikin arvolupauksen maarittelyssa.

Empiirinen tutkimus tuo esiin myos testaamisen merkityksen uniikin arvo-
lupauksen iterointiprosessissa. Haastattelututkimusten mukaan erityisesti AB-
testaus on tdrked tapa varmistua erilaisten arvolupausten ja esittamistapojen op-
timaalisesta toteutuksesta ja vaikutuksista kohderyhmddn. Aiemmassa tutki-
muksessa korostuu tuotesuunnittelun sekd asiakas- ja kdyttdjakokemuksen mer-
kitys uniikin arvolupauksen elementteind (Libert & Davenport, 2022). T4ll4 vii-
tataan siihen, ettd esimerkiksi tuotteen yksinkertaisuudesta ja helppokayttoisyy-
destd tulisi viestid kohderyhmadlle my6s uniikin arvolupauksen yhteydessa.
My6s empiirinen tutkimus tuo esiin viestinndn selkeyden ja kohderyhmén ym-
mértdmisen tdrkeyden. Haastatteluissa korostetaankin, ettd asiakkaat ovat
puhutella juuri heiddn tarpeitaan. Nama ndkemykset ovat linjassaan myds Mau-
ryan (2012) méadritelmé&n kanssa, jonka mukaan uniikin arvolupauksen tulisi olla
yksinkertainen, tiivistettdvissd yhteen lauseeseen ja sen madarittelyssa tulisi kes-
kittyd alussa tarkeimmaksi madriteltyyn ongelmaan.

8.1.4 Ratkaisu

Ratkaisun osalta teoreettinen ndkemys ja empiirinen tutkimus ottavat kantaa hie-
man eri asioihin. Widlundin (2021) mukaan yritysten tulisi kehittdd tuotetta
hankkimaan, aktivoimaan ja ylldpitdméaan asiakkaita itsendisesti. Taman saavut-
tamiseksi tuotteen tulisi olla yksinkertainen ja helppokédyttdinen ja sisdltdd kon-
versio- ja maksuaktiviteetteja (Ros, 2021). Lisdksi ratkaisun tulisi vastata jatku-
vasti markkinan muuttuviin tarpeisiin (Libert & Davenport, 2022).

Tamaén tutkimuksen haastatteluiden osalta voidaan todeta, ettd haastatelta-
vat saattoivat pitdd teoreettisen ndkemyksen esiintuomia asioita oletuksena ja
toivat sen sijaan esiin tarkempia ominaispiirteitd ratkaisun osalta. Empiirisessa
ndkemyksessd painotetaan nimittdin kadyttdjien tarpeiden ja ongelmien ratkaise-
mista nopeasti ja helposti kdyttoonotettavilla ratkaisuilla, jotka tarjoavat konk-
reettista arvoa. Ratkaisun koukuttavuus ja hyvéa kayttdjakokemus ovat myos
haastattelututkimusten mukaan tdrkeitd elementteja menestyksen kannalta. Li-
sdksi ratkaisun suunnittelussa tulisi haastattelututkimuksen mukaan kuunnella
kohderyhmia ja varmistaa, ettd ratkaisu on helppo ymmartéd ja vastaa markki-
nassa olevaan ongelmaan. Myos Maurya (2012) on yhtd mieltd tdstd, silld han
korostaa tuotteen MVP version kehittamistd nimenomaan asiakaspalautteen pe-
rusteella. Taman lisdksi haastatteluissa nousi esiin, ettd ongelman tulisi olla myos
niin merkittava, ettd asiakkaat kokevat tuotteen niin sanotusti “must have” rat-
kaisuna, eiki niinkddn “nice-to-have” ratkaisuna.
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8.1.5 Kanavat

Sekd teoreettinen ndkemys ettd empiirinen tutkimus muodostavat kdytettdvien
kanavien osalta jaottelun asiakashankinnan ja asiakasviestinndn kanaviin. Myos
Maurya (2012) kayttdad madritelméssaan hyvin samankaltaista jaottelu, vaikkakin
hén jakaa asiakasviestinndn vield kahteen erilliseen osa-alueeseen, jotka ovat
asiakaspito ja asiakkuuden kasvattaminen. Teoreettisen ndkemyksen mukaan
yritysten tulisi kdyttad kaikessa viestinndssddn digitaalisia kanavia (Li, 2022).

Asiakashankinnan kanavien osalta aiempi tutkimus korostaa erityisesti
verkkosivuja sekd hakukoneita ja niiden avulla kerrotaan saavutettavan positii-
visia vaikutuksia erityisesti potentiaalisten asiakkaiden konvertoitumisessa tuot-
teen ilmeisversion pariin (Li, 2022). Ndiden lisdksi Li (2022) mainitsee myos sdh-
kopostimarkkinoinnin ja Ads mainonnan mahdollisina asiakashankinnan kana-
vina, kun taas tdssd tutkimuksessa esiin nousivat sosiaalinen media sekd ohjel-
mallinen mainonta tidrkeimpind asiakashankinnan kanavina. Mauryan (2012)
mukaan startup yritysten on jarkeva panostaa maksullisiin asiakashankinnan ka-
naviin merkittdivammin vasta PMF:n saavutettua.

Asiakasviestinndan kanavien osalta sekd tdimén tutkimuksen haastateltavat
ettd Libert ja Davenport (2022) korostavat tuotteen sisdistd viestintdd tarkeim-
pdnd kanavana. Molemmat mainitsevat, ettd tuotteen sisdisen viestinnédn tulisi
haastatteluissa esiin nousi lisdksi sahkoposti, chat sekd verkkotapaamiset hyvina
asiakasviestinndn kanavina.

Haastatteluissa nousi esiin my6s maturiteetiltaan kypsemmat yritykset,
joissa myyntiorganisaation perustaminen on jo perusteltavaa. Tallaisten yritys-
ten on tdarked miettid lisdksi myyntifunktion roolia asiakashankinnassa ja ottaa
huomioon kaytettdvien kanavien suunnittelussa myos potentiaaliset suuret asi-
akkuudet ja niiden tavoittaminen. Mauryan (2012) nidkemyksen mukaan my®os
startup yritykset voivat kdyttdd alkuun myyntivetoista kasvustrategiaa, silld se
mahdollistaa suoran yhteydenpidon asiakkaaseen ja siten tehokkaamman tavan
oppia asiakkaiden ongelmasta lisda.

Empiirinen tutkimus korostaa myos asiakkaiden kayttdytymisen seuraa-
mista ja tietojen kerddmistd asiakkailta, jotta kdytettdavat kanavat ovat mahdolli-
simman luontevia myds asiakkaalle. Tarkeimpdnd sddntond haastatteluissa ko-
rostuukin se, ettd yrityksen tulisi olla asiakasldhtoisesti ldsnéd kaikissa niissd ka-
navissa, joissa kayttdjat viettavat aikaansa.

8.1.6 Tulonlihteet

Tulonldhteiden osalta huomio kiinnittyy yleensd paddasiassa kdytettaviin hinnoit-
telumalleihin, koska ne luovat pohjan yrityksen tulonldhteille. Teoreettinen na-
kemys ja taméan tutkimuksen empiirinen osio tarjoavat hieman eroavat ndkemyk-
set hinnoittelumallien suhteen. Loukisin ym. (2019) mukaan hinnoittelumallin
tulisi perustua kayttdjien lukumaardan tai kdytettdviin moduuleihin, kun taas
tassd tutkimuksessa korostuu kayttoperusteinen hinnoittelu, joka on asiakasys-
tavallisempi ja koukuttavampi, koska asiakas maksaa vain kdytostda. Empiirinen
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ndkemys korostaa myos hinnoittelun yksinkertaisuutta, jonka myotd sen tulisi
olla helposti ymmarrettdvissd asiakkaalle. Tama tukee myds Mauryan (2012) na-
kemystd, jonka mukaan aloittelevan yrityksen kannattaa aloittaa yhdelld hinnoit-
telumallilla, joka mahdollistaa my6s jo tuotteen MVP version kadytostd veloitta-
misen.

Taméan tutkimuksen haastattelut osoittavat, ettd hinnoittelumallin valin-
taan liittyy kuitenkin useita tekijoitd, kuten tuotteen kypsyystaso ja luonne, kil-
pailevien yritysten vaikutusvallan médard sekd asiakastutkimuksista saadut na-
kemykset. Useissa haastatteluissa korostettiin, ettd hinnoittelun tulisi pohjautua
land-and-expand -malliin, jossa aloitushinnoittelu pidetddn alhaisena ja asiak-
kaalle pyritdan luomaan nopeasti arvoa. Laajentamisvaiheessa puolestaan pyri-
tddn nostamaan kuukausimaksuja erilaisilla monetisointimenetelmilld, kuten
kaytto- tai kayttdjaperusteisella hinnoittelulla. Tassd yhteydessa kayttdjaperus-
teisen hinnoittelun esiin nouseminen luo yhteyden myos aiemman tutkimuksen
tarjoamaan ndkemykseen suositelluista hinnoittelumalleista.

Haastatteluissa nousi esiin myos maturiteetiltaan kypsemmait yritykset, joi-
den osalta parhaaksi hinnoittelumalliksi ehdotettiin hybridimallia. Se pohjau-
tuisi arvoperusteiseen hinnoitteluun, mutta yksittdisilld ominaisuuksilla voitai-
siin saada vield kerdttyd ylimaardisid tuloja. Lisdksi hinnoittelumallissa tulisi
huomioida seka Self-service ettd Enterprise-hinnoittelun yhteensopivuus, mikali
yritys hyodyntdd myyntiorganisaatiota suurempien asiakkuuksien saamiseksi.
Ehdotetun hybridimallin ominaisuuksiin perustuva lisdhinnoittelu luo yhteyden
aiemman tutkimuksen esittimdan hinnoittelumalliin, joka perustuu kdytettaviin
moduuleihin.

Hinnoittelumallin osalta voidaan todeta, ettd aiempi tutkimus perustaa na-
kemyksensd todenndkoisesti maturiteetiltaan hieman kypsempiin yrityksiin.
Tdssa tutkimuksessa tarkoituksena on kuitenkin tuottaa tietoa erityisesti aloitte-
leville yrityksille, joten voidaan todeta, ettd arvoperusteinen hinnoittelu on sopi-
vampi téllaisille yrityksille ja vasta myohemmaéssd vaiheessa hinnoittelumalliin
kannattaa ottaa mukaan my6s muita monetisointi menetelmia.

8.1.7 Kustannusrakenne

Vertailtaessa aiempien tutkimusten sekd tdmén tutkimuksen tarjoamia néke-
myksid kustannusrakenteesta, voidaan havaita joitain eroja ja yhtaldisyyksia.
Luoman ym. (2012) ja tdimédn tutkimuksen haastateltavien mukaan merkittdvin
kustannusrakenteeseen vaikuttava tekijd on henkilosto ja siitd aiheutuvat kustan-
nukset. Taméan tutkimuksen tulosten seka Libertin ja Davenportin (2022) mukaan
yrityksen alkuvaiheilla on tarked kiinnittdd huomioita henkilostorakenteeseen ja
sithen, ettd henkilostoresurssit olisi minimoitu ja suunnattu oikeisiin tehtaviin.
Luoma ym. (2012) ja taman tutkimuksen haastateltavat ovat yhtd mieltd myos
siitd, ettd yritysten ei tulisi kdyttdd resursseja varsinkaan yrityksen alkuvaiheilla
myyntihenkiloston palkkaamiseen. Sen sijaan henkilostoresurssit olisi tdarked
suunnata tuotekehitykseen, kasvuhakkerointiin ja valttdméattomiin tukitoimiin
(Luoma ym., 2012). My®os taméan tutkimuksen tulokset korostavat tuotekehityk-
sen sekd markkinoinnin keskeistd asemaa nostaen esiin myo¢s asiakastuen
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merkityksen. Kaikkein tdrkeimpand molemmat ndkokulmat pitdvit tuotekehi-
tyksen roolia, jonka osalta timdn tutkimuksen tulokset tarjoavat entista tarkem-
pia ohjeistuksia. Haastatteluissa nousi nimittdin esiin myos tuotteen MVP-versi-
oon kéytettdvien resurssien maédrittely sekd sen hinnoittelun yksinkertaistami-
nen. Nadiden myo6té yrityksen on helpompi ndhda tulonldhteiden tuottavuus ja
saada sen myo6td myos kustannusrakenne hallintaan mahdollisimman varhain.
Myo6s Maurya (2012) ohjeistaa pilkkomaan kustannusrakenteen kahteen osaan,
jotka ovat tuotteen MVP:n mddrittelystd, kehittdmisestd ja julkaisemisesta aiheu-
tuvat kustannukset seki litkketoiminnasta aiheutuvat kustannukset, kuten henki-
16stokulut.

Merkittdvin eroavaisuus ndkemyksissda muodostui aiemman tutkimuksen
esiin nostamassa kumppaniverkoston hyodyntadmisessa (Osterwalder & Pigneur,
2010). Tamd nakemys liittyy osaltaan myos tuotevetoisen kasvustrategian ylei-
seen tavoitetilaan saavuttaa viraalituote, joka ei tarvitse endd laajaa markkinoin-
tia kasvaakseen (Ros, 2021). Tamédn tutkimuksen haastatteluista kdy ilmi, etta
aloittelevan yrityksen on ddrettomédn vaikea saavuttaa tdllaista tilannetta, mutta
tokikin kumppaniverkostojen avulla tima tavoitetila voi olla nopeammin saavu-
tettavissa.

8.1.8 Tirkeimmit mittarit

Taman ja aiempien tutkimusten vililld on havaittavissa yhtdldisyyksid, mutta
melko paljon my0s eroavia ndkemyksid tarkeimpien mittareiden osalta. Tdmé&n
tutkimuksen tuloksissa mittarit on jaoteltu asiakkaiden hankintaan ja asiakkai-
den sdilyttamiseen liittyviin mittareihin, jollaista jaottelua ei aiemmassa tutki-
muksessa ole havaittavissa. Hieman vastaava jaottelu on kuitenkin havaittavissa
Lean Canvas mallin m&aritelméssd, jonka osalta Borseman ym. (2016) korostavat
juuri arvonluontipotentiaalin mittaamisen tarkeyttd alkuun ja vasta sen jalkeen
kasvuun liittyvien ajureiden mittaamista.

Tdssd tutkimuksessa esiin nousseet tarkeimmaét mittarit pohjautuvat vah-
vasti sijoittajia kiinnostaviin mittareihin, koska tuotevetoista kasvustrategiaa
hyodyntédvien yritysten kasvua tukee usein ulkopuolinen rahoittaja. Aiemmissa
tutkimuksissa sen sijaan on keskitytty ldhtokohtaisesti vain tuotteen suoriutumi-
seen ja sitd kautta asiakkaiden sdilyttamiseen liittyviin mittareihin.

Asiakashankintaan liittyvien mittareiden osalta tdssa tutkimuksessa koros-
tuvat tuotteen volyymin kehitys (sign-up), konversioprosentin muutokset erityi-
sesti ilmaiskayttdjistda maksullisiksi kadyttdjiksi sekd aika, joka taméan konversion
saavuttamiseen keskimddrin kuluu (time-to-value). Myos Maurya (2012) on nos-
tanut esiin tdarkeimpien mittareiden maéaritelmassa tuotteen volyymin kehityk-
seen liittyvat mittarit.

Asiakkaiden sdilyttdmiseen liittyvistd mittareista tdimd tutkimus nostaa
esiin asiakkaan sitouttamisen tuotteen kadyttoon, asiakaspoistuman (churn), asia-
kaskunnan tuoman liikevaihdon muutoksen (NRR) ja uusien sekd poistuneiden
asiakkaiden kappalemédaran. Ndiden lisdksi MRR/ ARR-mittarit ovat tdmaén tut-
kimuksen tulosten perusteella tarkeitd rahaan liittyvia mittareita, jotka huomioi-
vat asiakaskannan lisdksi myo6s asiakaspoistuman. Asiakkaiden sdilyttdmiseen
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liittyvistd mittareista aiempi tutkimus huomioi puolestaan tuotteen kéytettavyy-
teen liittyvat mittarit sekd kdyttdjien vuorovaikutuksen keskeisten toimintojen
kanssa (Libert & Davenport, 2022). Esimerkkeind ndistd he mainitsevat tutkimuk-
sessaan NPS:n (Net Promoter Score), joka on asiakastyytyvdisyyden mittari seka
tuotteen viiveen ja klikkausten méaaran mittaamisen ja seurannan. Myts Maurya
(2012) on maininnut tdrkeimpien mittareiden maéérittelyssd asiakaspoistuman,
uusien asiakkaiden mddrdn ja kuukausittain toistuvan liikevaihdon (MRR). Li-
sdksi hdn on nostanut esiin myos asiakassuhteen elinkaaren arvon (Customer Li-
fetime Value, LTV), jota tamad tutkimus tai aiemmat tutkimukset eivit ole mai-
ninneet.

Koska aiempi tutkimus ei ota kantaa liiketoiminnan kehitykseen liittyviin
mittareihin, on ndiden osalta haettua tietoa my6s hieman laajempaa kirjallisuu-
desta. Aiemmista tutkimuksista on loydetty tirkeimmait mitattavat osa-alueet
yleisesti ohjelmisto-startupeille, johon kategoriaan tuotevetoista kasvustrategiaa
noudattavat yritykset toki kuuluvat. Nama osa-alueet ovat kdyttdjien vaihtu-
vuutta (churn) ja pysyvyyttd (retention) mittaavat mittarit, kdyttdjien sitoutu-
mista (engagement) ja aktiivisuutta (activity) mittaavat mittarit, lyhyen aikavélin
kehitykseen (MRR) ja rahankulutukseen (cash burn) keskittyvit taloudelliset
mittarit sekd asiakaskeskeiset taloudelliset mittarit, kuten asiakashankinnankus-
tannukset (CAC). (Kemell ym., 2019.)

Sekd aiempi tutkimus ettd taméan tutkimuksen haastateltavien ndkemykset
korostavat asiakkaiden hankintaa (churn) ja sdilyttamistd (retention) tdrkeina
mittareina. Kummassakin ndkemyksessd korostetaan myos rahallisia mittareita,
kuten MRR/ARR, jotka kuvaavat kuukausittain tai vuosittain uusiutuvia tuloja.
Niin kuin aiemmin mainittiin, my6s Maurya (2012) on nostanut esiin kyseiset
mittarit niin arvonluontipotentiaalin mittaamisen kuin kasvuun liittyvien ajurei-
den yhteydessa.

8.1.9 Epdoikeudenmukainen hyoty

Vertailtaessa aiemman tutkimuksen ja tdimédn tutkimuksen tarjoamaa ndkemysta
epdoikeudenmukaisen hyodyn tavoittelusta huomataan, ettei aiemmissa tutki-
muksissa aiheeseen ole otettu suoraan kantaa. Tamédn tutkimuksen haastatte-
luista nousee kuitenkin esiin konkreettisia esimerkkeja siitd, miten téllainen etu
voidaan saavuttaa kdytannossa.

Tamén tutkimuksen tuloksissa korostuu asiakkaan sitouttaminen ja bréan-
din merkitys epdoikeudenmukaisen hyodyn tavoittelussa. Lisdksi tutkimustu-
loksissa nostetaan esiin myds muita tekijoitd, kuten markkinajohtajuus, ajatus-
johtajuus ja kumppanuudet, jotka voivat johtaa epdoikeudenmukaisen edun saa-
vuttamiseen. Myos kilpailijoista eroavat toteutustavat, parempi kéayttokokemus
tai merkittavésti alhaisempi hinnoittelu voivat olla tdmén tutkimuksen tulosten
perusteella epdoikeudenmukaista hy6tyéa tuovia tekijoitda. Ne luovatkin yhteyden
Mauryan (2012) ndkemykseen, jonka mukaan alustan vaikutukset voivat olla
yksi epdoikeudenmukaista hyotya tuovista tekijoistd. Muutoin nakemykset eroa-
vat Mauryan (2012) esiin nostamista tekijoistd epdoikeudenmukaisen hyddyn
maddrittelyssd. Han korostaa nimittdin erityisesti henkilostonresurssien
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merkitystd, minkd lisdksi hdn nostaa esiin my6s yhteison, olemassa olevat asiak-
kaat ja SEO luokituksen mahdollisiksi epdoikeudenmukaisen hyddyn tekijoiksi.
Taman tutkimuksen perusteella johdetut havainnot edellytystekijoistd tuoteve-

toiselle kasvulle on esitettynad kuviossa 10.
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KUVIO 10 Lean Canvas: edellytystekijdt tuotevetoiselle kasvulle

symboli kuvastaa timan tutkimuksen haastatteluissa esiinnousseita edellytystekijoita

symboli kuvastaa aiemmissa tutkimuksissa esiinnousseita edellytystekijoita

8.2 Haasteet tuotevetoisessa kasvustrategiassa onnistumiselle
Lean Canvas mallin nikdkulmasta

Aiemmat tutkimukset eivit ole tunnistaneet tai ottaneet suoraan kantaa tuoteve-
toista kasvustrategiaa hyville yrityksille tyypillisiin haasteisiin. Niiden osalta ta-
man tutkimuksen haastatteluissa esiin nousseet ohjeistukset kdytannon harjoit-
tajilta ja aihepiirin asiantuntijoilta tarjoavat tdysin uudenlaisia ndkemyksiad. Kap-
paleessa 7.1 on kiteytetty haastatteluissa esiin nousseet tunnistettavat haasteet
Lean Canvas mallin eri osa-alueisiin liittyen. Siispa tdssd luvussa ei muodosteta
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esitetty tdiman tutkimuksen tulosten perusteella. Havainnot ovat esitetty myos
kuviossa 11.

. . . e . .
Ongelma Ratkaisu Uniikki Epdoikeuden-| Asiakas-
. .
X Asiakasymmarryksen puute ja omat arvolupaus mu kalnen Segmenttl
3 Omat olettamukset olettamukset -
X Kohderyhman virheellinen X Ratkaisun tuntemattomuus h yo ty
huomioiminen ongelmasta markkinassa
viestittaessi X Pitdytyminen ensimmaisessa X Liian pieni markkina
yasiosa XK Alkuun vaikea mdarittad X Asiakassegmentin heikko
XK Vaikeat termit ja monimutkaisuus Kannattavuus
X IT-hierarkia B28
asiakassegmentissa
X Markkina, jossa totuttu
2 . = , luun tai enterprise
Tarkeimmat Kanavat s
. .
mlttarlt X Asiakashankinnan ja
kaytajaviestinnan valilla kuilu
X Kanavien mittaamattomuus
X Kolmannen osapuolen alustat
X Laajat kayttooppaat
.
Kustannusrakenne Tulonldhteet
3 Myyntihenkiléstisn resursoiminen X Monimutkainen tai monitasoinen hinnoittelu
X Ylioptimismi kustannusten hallinnassa X Liialliset hinnanmuutokset
¥ Freemium
.
Tuote (product) Markkina (market)

KUVIO 11 Lean Canvas: haasteet tuotevetoiselle kasvulle

X symboli kuvastaa timin tutkimuksen haastatteluissa esiinnousseita haasteita

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd suurimmat haasteet asiakassegmentin
maédrittelyssd voivat muodostua, jos tavoiteltava markkina on liian pieni tai asia-
kassegmentti ei ole taloudellisesti kannattava. T&dstd syystd tavoiteltavaan mark-
kinaan liittyen ei kannata tehd&d merkittdvid rajauksia ja tavoiteltavien asiakkai-
den tulisi olla valmiita maksamaan tuotteesta sekd laajentamaan sen kayttoa.
Markkinaa ja asiakassegmenttid madriteltdessa tulisi myos huomioida, voivatko
asiakasyritysten IT-hierarkia tai markkinan tottuneisuus korkeatasoiseen asia-
kaspalveluun ja Enterprise-ratkaisuihin aiheutua haasteeksi.

Ongelman madrittelyyn liittyen tutkimuksessa nousi esiin muutamia haas-
teita, joita PLG-yrityksen kannattaa pyrkid valttamaan. Merkittavimmat haasteet
tulevat vastaan yleensa tilanteissa, joissa yritys muodostaa liian vahvoja oletta-
muksia markkinassa olevista ongelmista. Téllaiseen tilanteeseen ajaudutaan
yleensd sellaisissa tilanteissa, joissa yritys kuuluu itsekin kohderyhmaén eli jakaa
saman ongelman tavoiteltavien asiakkaiden kanssa. Ndin ollen yritys unohtaa
herkasti asiakkaiden kuuntelemisen ongelman madérittelyssd, mikd voi pahim-
millaan johtaa tilanteeseen, jossa tuotekehityksen resurssit menevat hukkaan.
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Tutkimuksessa kdy ilmi, ettd my06s ongelmasta viestiminen saattaa aiheutua yri-
tyksen haasteeksi. Usein viestintdd koskevat haasteet liittyvit siihen, ettei loppu-
kayttdjan ongelmia osata huomioida, vaan ongelmasta viestitddn liian korkealla
tasolla. PLG-tuotteet ratkovat yleensd alkuun hyvin pienid asioita, vaikka laajem-
massa kdytossd niiden avulla voidaankin ratkoa jopa organisaation laajuisia on-
gelmia. Tastd syystd viestinndssad on tarked huomioida alkuun nuo pienet yksit-
tdisen henkilon ongelmat, eikd viestid suoraan kaikesta siitd, mitd ongelmia PLG-
tuotteen avulla voidaan laajemmassa mittakaavassa ratkaista.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd ratkaisun madrittelya koskevat haas-
teet liittyvit yleensd asiakasymmadrryksen puutteeseen. Aivan kuten ongelmaa
madriteltdessd, yritys saattaa pitdytyd liikaa omassa ndkemyksessdan parhaasta
mahdollisesta ratkaisusta. Tamad voi johtaa jdlleen tilanteeseen, jossa ratkaisu ei
kohtaakaan asiakassegmentin toiveiden tai odotusten kanssa. Tamin liséksi tut-
kimuksessa kdy ilmi, ettd saman kaltaisten ratkaisujen puute markkinassa saat-
taa aiheuttaa haasteita kasvulle nimenomaan tuotevetoisen kasvustrategian
avulla. My0s tuotteen huono kayttokokemus tai hitaasti saavutettavat tulokset
tuotteen avulla koituvat usein haasteiksi.

Kanaviin liittyvat haasteet muodostuvat tutkimuksen mukaan pddasiassa
epayhdenmukaisesta viestinnéstd, kanavien vaikutusten heikosta mittaamisesta
sekd liiallisten oppaiden tarpeesta tuotteen kdyton tukena. Myos kolmannen osa-
puolen alustoilla toimivat tuotteet aiheuttavat haasteita erityisesti kanavien hal-
litavuuden ndkokulmasta. Tutkimuksessa kehotetaan kiinnittam&an huomiota
sithen, ettd kadyttdjaviestind ja asiakashankinnan viestintd olisivat yhtendisid,
koska my®s niilld on vaikutusta tuotteen kadyttokokemukseen ja asiakkaiden si-
touttamiseen.

Tutkimuksessa nousi esiin myds tulonldhteisiin liittyvid haasteita. Tulon-
ldhteiden osalta huomioi kiinnittyy yleensd hinnoittelumalleihin, joiden tulisi
haastatteluiden mukaan olla mahdollisimman yksinkertaisia ja helposti ymmar-
rettdvid. Liian monitasoisen hinnoittelun lisdksi Freemium-hinnoittelumallin
kdyttdiminen n&htiin suurimpina haasteina. Tutkimuksen mukaan Freemium-
hinnoittelumalli on haasteellinen erityisesti siitd syystd, ettd asiakkaat konvertoi-
tutavat kyseisessd mallissa selvésti heikommin maksullisiksi kdytt&djiksi. Haas-
teita hinnoittelumalleihin liittyen saattaa syntya tutkimuksen mukaan myos, mi-
kali yritys hyodyntdd itsepalvelu hinnoittelun rinnalla Enterprise-hinnoittelua.
Tdlloin yleisin haaste on liian suuri kuilu ndiden hinnoittelumallien valilld, mika
voi johtaa siihen, etteivit asiakkaat koe Enterprise-hinnoittelua perusteltuna.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd merkittivin kustannusrakenteeseen
liittyva haaste koskevat henkilostdd ja erityisesti myyntihenkilostoon panosta-
mista. Myyntihenkiloston palkkaaminen yrityksen alkuvaiheilla on nimittdin
tuotevetoisessa kasvustrategiassa hyvin riskialtista, koska kannattavuus on vai-
kea saavuttaa muun muassa PLG-tuotteelle tyypillisen alhaisen hinnoittelun ta-
kia.

Tarkeimpien mittareiden osalta tutkimuksessa ei noussut suoraan esiin
haasteita aiheuttavia tekijoitd. Haastatteluista on kuitenkin paételtdvissd, ettd ul-
kopuolista rahoitusta tavoitellessa yrityksen ei kannata keskittyd sellaisten
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asioiden mittaamiseen, jotka eivit ole sijoittajien mielestd kiinnostavia. Myos-
kddn epdoikeudenmukaiseen hyotyyn liittyvid haasteita ei tutkimuksessa suo-
raan noussut esille, muuta kuin sen osalta, ettd yrityksen alkuvaiheessa ep&oi-
keudenmukaisen hyodyn 16ytaminen voi olla ylipddnsa haastavaa.

8.3 Tutkimuksen tieteellinen merkitys ja rajoitukset

Tama tutkimus pyrkii tarkastelemaan haasteita ja edellytystekijoitd tuotevetoi-
sessa kasvustrategiassa onnistumiselle. Tutkimus tdyttdd tiedonpuutteen ylei-
sistd ohjeistuksista tdssd aihepiirissd, jota on aiemmin tutkittu vain vahan. Tulok-
set tarjoavat entistd konkreettisempia ohjeita aloitteleville PLG-yrityksille. Koska
suuri osa aloittavista PLG-yrityksistd kaatuu ensimmdisen kahden vuoden aika,
tarjoaa taimd tutkimus toivon mukaan jdlleen lisdd ndkemyksid ja suosituksia kay-
tannon harjoittajilta, jotta tulevaisuudessa ndhtdisiin entistd enemmén onnistu-
misia. Vaikka PLG onkin jo paljolti kdytetty kasvustrategia, tarvitaan siitd tule-
vaisuudessa entistd enemman tutkimustietoa.

Tutkimuksen menetelmét ja ldhestymistavat soveltuivat hyvin tdmén kal-
taiseen tutkimukseen ja aihepiiriin. Haastateltavien madra voisi tulevissa tutki-
muksissa olla mahdollisesti isompi, vaikka neljdstd haastattelustakin sai hyvan
kokonaiskuvan. Pieni otos haastatteluiden mééarassa voi kuitenkin vaikuttaa tu-
losten yleistettdvyyteen. Tulosten tulkinnassa ja yleistamisessd on hyva huomi-
oida myos kehittyvat menetelmit ja toimintatavat tuotevetoisessa kasvustrategi-
assa. Kehityksen seurauksena tutkimuksen tulokset voivat olla tulevaisuudessa
erilaiset, vaikka tutkimus toteutettaisiin samalla tavalla. Vaikka timan tutkimuk-
sen rajoitukset on tunnistettu, se tarjoaa arvokasta tietoa tuotevetoisesta kas-
vustrategiasta ja edistdd tieteellistd keskustelua.

8.4 Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimusten osalta olisi hyodyllistd saada vastaavanlaisia ndkemyksid myos
maturiteetiltaan hieman kypsemmille PLG-yrityksille eli ohjeistuksia siitd, mita
Product-Market Fit:in saavuttamisen jdlkeen tulisi huomioida liiketoiminnan
kasvun skaalaamiseksi. Esimerkiksi Lean Analytics viitekehys voisi tarjota en-
tistd kokonaisvaltaisemman nidkemyksen PLG-yritysten kasvuun liittyvista teki-
joista.

Lisdksi my6s Lean Canvas mallin yksittdisten osa-alueiden tarkempi tutki-
mus voisi antaa entistd kdytannonldheisempid vastauksia kdytdannonharjoitta-
jille. Esimerkiksi tuotevetoiselle kasvustrategialle soveltuvien hinnoittelumallien
tutkiminen entistd tarkemmin voisi tarjota merkittdvaa tutkimustietoa toimivista
malleista.
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9 YHTEENVETO

Tdamdn tutkimuksen tarkoituksena on tarjota yleistettdvid ohjeistuksia tuoteve-
toista kasvustrategiaan hyodyntéaville aloitteleville yrityksille menestystekijoista
sekd haasteista, joita olisi suotavaa valttad. Tutkimuksessa verrattiin aiempien
tutkimusten tarjoamaa ndkemystd aihepiirin asiantuntijoilta kerattyihin néke-
myksiin. Aiempien tutkimusten osalta tamé&n tutkimuksen teoriaosiossa késitel-
tiin ensin liiketoimintamalleja, joista tirkeimpand tdmén tutkimuksen teoreetti-
sena viitekehyksendkin kdytetty Lean Canvas malli. Taman jdlkeen tutkimuksen
teoriaosiossa esiteltiin timdn tutkimuksen kannalta merkittivimmat késitteet ja
muodostettiin synteesi aihepiiriin liittyvistd tutkimusaiheista. Synteesille oli eri-
tyistd tarvetta tdssd tutkimuksessa, koska aiemmissa tutkimuksissa ei ole kay-
tetty tuotevetoisen kasvustrategian (Product-Led Growth, PLG) termid, vaikka-
kin siithen viittaavista liikketoimintamalleista ja kasvustrategioista on puhuttu pal-
jonkin. Lopulta tutkimuksen teoriaosiossa esiin tuodut havainnot vietiin Lean
Canvas malliin, joka muodostaa tutkimuksen varsinaisen viitekehyksen.

Yhtd lailla tutkimuksen empiirinen osio ja haastattelututkimukset noudat-
tivat Lean Canvas mallin mukaista etenemistd, jotta tulosten vertaaminen aiem-
piin tutkimuksiin olisi mahdollisimman yksiselitteistd. Tutkimuksen empiiri-
sessd osiossa haastateltiin neljdd asiantuntijaa, jotka kaikki edustivat taustoiltaan
eri osa-aluetta tuotevetoista kasvustrategiaa hyodyntdvan yrityksen henkilos-
tolle tyypillisistd rooleista. Tutkimuksen tuloksista k&vi ilmi, ettd haastateltavien
nikemykset edellytystekijoistd olivat pitkalti samassa linjassa aiempien tutki-
musten kanssa. Suurimpana erona olivat ndkemykset epdoikeudenmukaisesta
hyodystd, joita aiemmassa tutkimuksissa ei ollut juuri huomioitu. Tamaén lisdksi
haastateltavien ndkemykset tarjosivat huomattavasti tarkempia ja konkreetti-
sempia ndkemyksid Lean Canvas mallin eri osa-alueisiin, mitd voidaankin pitda
jo merkittdvand saavutuksena tutkimuksen tavoitteita silmalld pitden. Tuoteve-
toista kasvustrategiaa noudattaville yrityksille tyypillisten haasteiden tai ylei-
sesti valtettdvien tekijoiden osalta tdmédn tutkimuksen tulokset tarjosivat merkit-
tavid 16ydoksid. Koska aiempi tutkimus ei ollut ottanut juuri kantaa tdhédn osa-
alueeseen, olivat haastatteluissa esiinnousseet konkreettiset ohjeet ja suositukset
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merkittdvid niin tutkimuksen tavoitteiden kuin jatkotutkimusaiheidenkin kan-
nalta.
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LIITE1 HAASTATTELURUNKO

1. Tutkimuksen esittely

2. Kokemuksesi PLG-kasvustrategioista/ liiketoimintamalleista

3. Lean Canvas mallissa mddriteltyjen osa-alueiden ldpikdynti haastattelukysy-
mysten avulla:

1. Asiakassegmentit
a. Mitd yhteistd ndet PLG-yritysten asiakassegmenteissd? Eli millaisia
asiakasryhmid PLG-yritykset tavoittelevat?
Millainen on ideaali asiakas?
c. Millainen markkinan tulisi olla, jotta PLG-strategia on ylipddnsa
jarkeva?
d. Mitd haasteita puolestaan ndet ndiden osalta? Millaisille asiakas-
segmenteille tai markkinalle PLG-strategia ei mielestdsi toimi?
2. Ongelma
a. Tassd osa-alueessa yrityksen tulisi madritelld top 3 ongelmat (joita
ldhdetdan ratkaisemaan) Taméa osa-alue on yleensd tapauskohtai-
nen, mutta millaisia vinkkejd antaisit esimerkiksi startup yrityk-
selle, joka on vasta maddrittelemédssd ongelma osa-aluetta? (voit
miettid my0s teiddn tapauksessanne)
b. Mitd haasteita ndet ongelmien méaarittamisessa?
3. Uniikki arvolupaus
a. mddriteltdvissd yhteen lauseeseen, joka kiinnittdd potentiaalisten
asiakkaiden huomion ja saa heidét kiinnostumaan tuotteesta. Usein
verkkosivujen alussa sekd markkinoinnissa kadytetty lausahdus.
b. Millaisia vinkkejd tai haasteita ndet timan maarittelyssa?
4. Ratkaisu
a. Tdssd osa-alueessa esitetddn siis ratkaisu aiemmin maariteltyyn on-
gelmaan. Kuvitellaan taas startup yritystd, joka tiedostaa markki-
nassa olevan ongelman ja on mdadritteleméssd nyt siihen liittyvaa
ratkaisua. Millaisia vinkkejd antaisit heille ja onko jotain asioita,
joita kehottaisit varomaan?
5. Kanavat
a. Kanavat kertovat siis erilaiset tavat olla yhteydessd asiakkaaseen
sekd kosketuspisteet. Mitkd ovat mielestdsi tdrkeimmadt kanavat
asiakasyhteydenpitoon PLG:n osalta?
b. Mitkd ovat mielestési tarkeimmaét kosketuspisteet eli missa tilan-
teissa asiakkaaseen tulisi voida olla yhteydessa?
6. Tulonldhteet
a. Kertoo siis, millaista ansaintamallia yritys kadyttdd. SaaS-yrityksille
yleistd on tietysti jatkuvat tulot, mutta millaista hinnoittelustrate-
giaa suosittelisit PLG-yritykselle? Ndetko, ettd tdssd on eroja yrityk-
sen maturiteetin mukaan?
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b. Tuleeko mieleen muuta, mitd kannattaisi ottaa huomioon ansainta-
mallia m&driteltdessa?

c. Hinnoittelustrategia on usein herkka paikka, joten tuleeko sinulla
mieleen, mitd tdssd kannattaisi valttdd yleisesti tai nimenomaan
PLG-yritysten kohdalla?

7. Kustannusrakenne

a. Kustannusrakenne kulkee yleensd kasikddessd tulonldhteiden
kanssa ja ne madrittavéat viimekaddessd onko liiketoiminta kannat-
tavaa. Millaisiin (kustannuksia synnyttdviin) asioihin panostaisit
yrityksen alkuvaiheilla ja mitd puolestaan vdlttdisit tdssd vai-
heessa?

b. Nyt kun kustannusrakenteeseen liittyvid asioita on nostettu esiin,
niin tuleeko vield lisdttdvaa tulonldhteiden osa-alueeseen?

8. Tarkeimmat mittarit

a. Mitattavuus ja dataohjattu kehitystyd kuvataan yleensd yhtend
merkittdvistd PLG:n ominaisuuksista ja my6s vahvuuksista. Millai-
sia mittareita PLG-yritysten kannattaisi hyodyntdd ja mitkad naista
nostaisit top 37

9. Epédoikeudenmukainen hyoty

a. Tdmad kuvastaa yrityksen osalta sellaista kilpailukeinoa, jota on vai-
kea kopioida tai ostaa. Tama on tietysti my0s aina tapauskohtainen,
mutta tuleeko mieleen yleistettdvissad olevia ohjeistuksia siitd, mi-
ten tai millaista epdoikeudenmukaista hyotya PLG-yritykset voivat
tavoitella?
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