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Asiakkaiden voidaan todeta olevan yksi yritystoiminnan tirkeimmistd sidosryhmistd, silld
ilman asiakkaita ei voida harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa. Lahes jokainen yritys kohtaa
asiakashankinnan haasteellisuuden yritystoimintansa alussa. Erityisesti ensimmadisen maksavan
asiakkaan hankkiminen koetaan haastavaksi startup-yrityksissd, joissa ei ole useinkaan
yliméardisid resursseja kyseiseen osa-alueeseen.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa asiakaskunnan rakentumisen prosessia ja
prosessin haasteita startup-yrityksen pyrkiessd kohti tuotteen markkinasopivuutta. Erityisina
tavoitteina ovat keskittyminen ensimmadisiin ostaviin asiakkaisiin ja startup-yrityksien
toimintaan ennen tuotteen tai palvelun julkaisua. Tutkimuksessa kuvataan tuotteen
markkinasopivuuden I0ytdmiseen vaikuttavia tekijoitd, sekd analysoidaan asiakaskunnan
rakentumisen roolia ja haasteita.

Tutkimus toteutettiin teorian ja empirian yhdistelmind, jotka tdydentdvit toisiaan. Teoria-
osuudessa kisitellddn Asiakaskehittdimisen mallia ja Lean startup metodia. Empiriaa varten
haastateltiin neljén startup-yrityksen perustajaa, peilaten heiddn kokemuksiaan tutkimuksessa
kaytettyyn teoriaan Kyseiset startup-yritykset toimivat kaikki eri toimialoilla ja toimivat eri
yritystoiminnan vaiheissa. Haastattelut analysoitiin kdyttden teoriaohjaavaa sisillonanalyysia.

Tutkimuksen tuloksissa korostuvat etenkin verkostojen ja tapahtumien tirkeys ensimmaéisten
asiakkaiden etsimisessd. Verkostoista ja tapahtumista on olennaisesti hyotyd my0s perustajan
asiakasolettamuksien ja vision varmistamisessa. Lisdksi asiantuntijuuden tarpeellisuus ja
asiakastestaamisen haasteellisuus nousivat perustelluiksi aiheiksi. Asiakaskunnan ja
asiakassegmentin 10ytdminen vaativat jatkuvaa vuoropuhelua mahdollisten asiakkaiden kanssa,
sekd startup-yrityksen ndkyvyyden ylldpitoa. Osa haastateltavista startup-yrityksistd oli
saavuttanut tuotteen markkinasopivuuden osittain sattuman varassa. Asiakaskunnan
rakentuminen on erilainen jokaisella startup-yritykselld, eikd siithen ndin ollen ole vain yhté
toimivaa prosessia.

Avainsanat: startup, asiakaskunta, asiakaskunnan rakentaminen, asiakaskehittiminen, tuotteen
markkinasopivuus
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen tausta

Jokainen yritys tarvitsee asiakkaita eldékseen. Ilman asiakkaita ei ole liiketoimintaa, jolloin
asiakkaat voidaankin néhdé yrityksien tirkeimpénd sidosryhména. Erityisesti asiakaskunta ja
sen rakentuminen koskettaa skaalautumisvaiheeseen pyrkivid startup-yrityksid, silla
skaalautumisella pyritddn toiminnan nopeaan kasvattamiseen. Startup-yritykset tarvitsevat
ensimmaisi asiakkaita my0s peilatakseen tuote tai palvelu ratkaisuaan asiakkaiden tarpeisiin.
Asiakashankinta kuitenkin n#dhdd4dn haastavana ja ensimmdisten ostajien l0ytdminen
ongelmallisena. Tdma tutkimus keskittyy ensimmadisiin asiakkaisiin, joita ymméartdmalld yritys

voi saavuttaa tuotteen markkinasopivuuden.

Giardino et ai. (2015) raportoivat tutkimustuloksistaan, ettd monet startup-yritykset pitdvét
teknologisen epdvarmuuden kukoistamista ja ensimmadisen maksavan asiakkaan hankkimista
tdrkeimpind haasteinaan. My0s Harjun mukaan (2020) ”Yrityksen kaksi tdrkeintd prosessia
ovat asiakashankinta ja rekrytointi. Muut ovat tukiprosesseja”. On my0s olemassa runsaasti
tutkimuksia, jotka osoittavat, kuinka eturivin toiminnot (“asiakkaiden tarpeiden
tyydyttiminen”) selittdvit sen, miksi jotkut tuotteet menestyvit paremmin kuin toiset (Hernard
& Szymanski, 2001). Upouuden tuotteen tai palvelun kaupallistaminen onkin monimutkainen

tehtavi, jonka lopputulos on epavarma. (Moogk, 2012).

Yli 90 prosenttia startup-yrityksistd epdonnistuu ja syynd on useammin itsetuho, kuin kilpailu
(Marmer, Herrmann, Dogrultan, ym. 2012). Mauryan (2012) avaa startup-yritysten
epdonnistumisen syitd tarkemmin: merkittdvin asiakaspolun luominen asiakkaille on yksi
keskeisimmistd syistd sithen, miksi startup-yritykset epdonnistuvat. Startup-yritykset eivit
epdonnistu, koska heiltd puuttuisi tuote vaan, koska heiltd puuttuvat asiakkaat ja toimivaksi
todistettu liiketoimintamalli (Blank, 2013). Blank (2013) on luonut asiakaskehittimisen mallin

startup-yrityksien menestymisti konsultoidakseen.

Asiakaskehittimisen mallin puolustajat vdittdvat, ettd innovatiivisen tuotteen suurin
epdonnistumisriski ei ole tuotekehityksessd vaan tuotteen markkinasopivuuden puuttumisessa.
Hyvé yhteensopivuus tukee kasvua, kun taas huono sopivuus voi ilmetd niin asiakkaiden
puutteena, asiakkaiden identifioinnin vaikeuksina, ja/tai korkeimpina kustannuksina

asiakkaiden I0ytymiselle. (York & Danes, 2014). Andreessen (2007) kuvaa tuotteen



markkinasopivuutta seuraavasti; suurilla markkinoilla, joilla on paljon realistisia potentiaalisia
asiakkaita, markkinat vetdvit tuotteen startup-yrityksen késistd. Markkina on tdytettiva ja se
tdytetddn ensimmadiselld elinkelpoisella tuotteella. Mauryan (2012) mukaan, tuotteen
markkinasopivuuden saavuttaminen on startup-yrityksen ensimméinen merkkipaalu, mika

vaikuttaa voimakkaasti seké strategiaan, etté taktiikoihin.

Perinteiset tuotekehitysmallit voidaan n&hdd osasyynd asiakkaiden sivuun jdamiselle.
Klassinen tuotekeskeinen ldhestymistapa luo jonkin verran asiakassitoutumista
asiakasvaatimusten kerddmisvaiheessa, mutta jittd4 suurimman osan asiakkaan validoinnista
esimerkiksi ohjelmiston julkaisun jdlkeiseen aikaan. Kun ratkaisua testataan ja rakennetaan,
startup-yritys saattaa irrota asiakkaista viikoiksi tai jopa kuukausiksi, jolloin véliin ji4 kuilu.
Talld véliajalla startup-yritys hyvin mahdollisesti rakentaa joko liikaa, tai harhautuu siitd, mita
asiakkaat oikeasti haluavat. (Maurya, 2012). Cooper (2011, 2013, 2013a) korostaa asiakkaan
kanssa toimimisen tirkeyttd aikaisessa vaiheessa tuotekehitystd, koska monet projektit
epdonnistuvat teknisten tehtdvien ylittdessd markkinointi - tai liiketoiminta -orientoituneet
tehtdvit. Parker (2009) toteaa, ettd ettd osa tdmidn pidivdn startup-yrityksistd kasvavat
tulevaisuudessa teollisuuden jattildisiksi ja jopa ne startup-yritykset, jotka eivat kasva, voivat

luoda positiivista ulkoisvaikutusta.

Ottaen siis huomioon tuotteen markkinasopivuuden etsimisen haasteet, startup-yritysten
innovatiivisten tuotteiden luonteen sekid julkaisemisen, ettd perinteisten tuotekehitysmallien
puutteet, voidaan todeta asiakaskunnan ja sen rakentumisen olevan olennaisia osia startup-
yritysten menestykseen ja taloudellisen kasvun mahdollistumiseen. Tutkimusta startup-
yrityksien alkupdin asiakaskunnan rakentumisesta ei juurikaan 16ytynyt, joten tutkimuksellinen

aukko tuli tayttdd timén tutkimuksen muodossa.

1.2. Tutkimuksen tavoite ja tutkimustehtiva

Tassd tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan asiakaskunnan rakentumisen prosessia ja
haasteita startup-yrityksen pyrkiessd kohti tuotteen markkinasopivuutta. Tutkimus keskittyy
startup-yrityksien ensimmadisiin asiakkaisiin, eli aikaan ennen tuotteen tai palvelun julkaisua.

Voidakseen vastata tdhin tutkimustehtdavaan, tutkimuksessa tulee:



1. kuvata tuotteen markkinasopivuuden 16ytdmiseen vaikuttavia tekijoita.

2. analysoida prosessin roolia ja haasteita asiakaskunnan rakentumisessa.

Ensimmadistd alakysymystd késitellddn tutkimuksen teoriaosuudessa. Teoria muodostaa
infrastruktuurin tutkimuksen empiiriselle osuudelle. Toiseen alakysymykseen pyritdin

vastaamaan kirjallisen ja empiirisen aineiston perusteella johtopaétoksissa.

1.3. Tutkimuksen keskeiset Kisitteet ja rajaukset

Startup-yrityksen mééritelma ei ole tdysin yksiselitteinen, mutta Blankin (2013) mukaan startup
on tilapdinen organisaatio, jonka tarkoituksena on etsid monistettavissa oleva ja skaalautuva
litketoimintamalli. Ries (2011) méiérittelee startup-yrityksen instituutioksi, jonka tarkoitus on
luoda uusi tuote tai palvelu erittdin epdvarmoissa olosuhteissa. Startupin paamééra on selvittaa
oikea asia, jota rakentaa — asia, josta asiakkaat haluavat ja tulevat maksamaan, niin nopeasti,
kuin mahdollista (Ries, 2011). ”’Startupit eivét ole olemassa vain tehdikseen rahaa, tavaraa tai
palvellakseen asiakkaita. Ne ovat olemassa oppiakseen, kuinka rakentaa jatkuvaa

litketoimintaa” (Ries, 2011).

Riesin (2011) mukaan innovaation méadritelmé Lean startup metodiikkaa kisiteltdessd on uusi
tarkoitus jo olemassa olevalle teknologialle; uusi litketoimintamalli, joka tarkoitus on paljastaa
huomioimatta jadnyt arvo tai tuoda palvelu kokonaan uudelle alueelle tai aikaisemmin heikosti

palvelluille asiakkaille.

Minimum viable product (MVP) on tiivis yhteenveto pienimmaistd mahdollisesta madrasta
ominaisuuksia, joka toimii erillisend tuotteena, silti ratkaisten pddongelman ja demonstroi
tuotteen arvon. MVP on taktiikka insindorien hukkatydtuntien leikkaamiseen, strategia saada
tuote mahdollisimman nopeasti ensimmadisten omaksujien kisiin ja tydkalu luodessa
maksimaalista asiakasoppimista mahdollisimman nopeasti. (Blank, 2012). MVP on ehdotus

vahimmaisominaisuuksista, joita vaaditaan tuotteen tarjoamiseksi (Cooper & Vlaskovits, 2013)

Startup voi luoda tdydentévin prototyypin tuotteelle ja tarjota sen myyntiin oikeille asiakkaille
lapi markkinointikanavan. MVP voi testata suurimman osan startupin oletuksista ja luoda
perustiedot mistd tahansa oletuksesta samanaikaisesti. (Ries, 2011). MVP mahdollistaa

startupille  todelliset perustiedot kasvumallista, konversiokurssit, kirjautumis- ja
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tutkimushinnat, asiakkaan elinikdisen arvon — ja tdimé on arvokasta perustajille asiakkaista
oppimiseen ja heiddn reaktioihin tuotteesta, vaikka 10ydos alkaisi huonoilla uutisilla (Ries,

2011).

Tésséd tutkimuksessa asiakaskunnan rakentumisen viitekehys toimii rajauksena késiteltdaville
aiheelle ja malleille. Tutkimus kohdistuu startup-yrityksiin, eli yrityksiin, joiden tavoitteena on
tulevaisuuden skaalausvaihe. Startup-yrityksien konteksti rajaa tutkimuksessa pois mm. pk-
yritykset ja isommat korporaatiot. Mikddn tutkituista startup-yrityksistd ei kuulunut osana
isompaan organisaatioon, enintddn kuin yhteistyon osalta. Tutkielma kohdistaa tutkimuksensa
organisaatioihin ja organisaatioiden perustajiin, jotka ryhtyvét yrittdjyyteen ensimmdiistd

kertaa.

Tutkielman aihe on rajattu tutkimaan asiakaskunnan rakentumista aivan startup-
yritystoiminnan alussa. Vaikka tutkimuksessa muutama yritys ovat toimineet pidempéén,
haastattelut perustuivat kyseisten yritysten alkuvaiheeseen. Startup-yrityksien toimintaan
liittyvid kilpailijoita ei otettu huomioon tutkimuksessa, vaikka kilpailutilanne vaikuttaa

huomattavasti toimialojen rakenteeseen.

1.4. Tutkielman rakenne

Tami tutkielma koostuu viidestd luvusta, joista ensimmidinen luku on tutkimuksen
johdantoluku. Johdantoluvussa on mdiiritelty tutkimuksen tausta, tutkimuksen motiivi,
tutkimuskysymykset sekéd késitteet ja rajaukset. Tutkimuksen toisessa luvussa luodaan
tutkimuksen kirjallinen viitekehys kirjallisuuskatsauksen muodossa. Kirjallisuuskatsauksessa
avataan tuotteen markkinasopivuuden midritelmaa sekd elementtejd, ettd muodostetaan kuva
Steve Blankin Asiakaskehittdmisen mallista (eng. Product development model) ja Eric Riesin
Lean startup -metodista. Luvun yhteenvedossa nivotaan kappaleen tirkeimmaét asiat yhteen.
Tutkimuksen kolmannessa luvussa otetaan kisittelyyn tutkimuksen metodi ja aineiston
keruumenetelma. Neljdnnessd luvussa kuvataan empiiristd tutkimusaineistoa kirjallisuutta
hyddyntéden. Viidennessa luvussa ovat analysointi ja yhteenveto. Analyysiosiossa vertaillaan

kirjallisuutta ja empiriaa. Yhteenveto sisiltdd koosteen tutkimuksen tuloksista.



2. KIRJALLISUUSKATSAUS

2.1. Tuotteen markkinasopivuus

Tuotteen markkinasopivuus (product/market-fit) tarkoittaa markkinoita, jossa tuote vastaa
markkinoiden tarpeeseen (Andreessen, 2007). Tuotteen markkinasopivuus tarkoittaa siis
tuotteen ominaisuuksia ja asiakkaiden kombinaatiota, jolloin tuote ratkaisee asiakkaan tarpeen
tai kohtaaman ongelman (Blank, 2013). Tuotteen markkinasopivuus ei ole olettamus, vaan
kuvaa pikemminkin merkittivdd muutosta asiakasméérissd, perustuen tuotteen ja kysynnin

saavutettuun yhteensopivuuteen (Cooper & Vlaskovits, 2013).

Tuotteen markkinasopivuuden késitettd avatakseen, tdytyy selventédd tuotteen ja markkinoiden
kasitteitd. Sparsk (2019) on selventényt tuotteen ja markkinan kisitteitd seuraavasti: “Tuotteet
ovat selvemmin ymmérrettivissd, ne ovat melkeinpd mitd vain mitd on tuotettu ja miti ihmiset
vaihtavat”. ”Markkinat taas, ovat vaikeammin médriteltdvissé ja useammin vadrin ymmarretty”
(Sparsk, 2019). Aulet (2013) tdsmentdd kolme olosuhdetta, jotka médrittelevit markkinat.
Ensinndkin, tietyn markkinan asiakkaat ostavat kaikki samankaltaisia tuotteita. Toiseksi,
markkinan asiakkailla on samankaltainen myyntisykli ja he odottavat tuotteiden tarjoavan arvoa
samankaltaisilla tavoilla. Viimeiseksi, markkinoilla olevien asiakkaiden vélilld on suusanallista
viestintdd (word-of-mouth), tarkoittaen, ettd he voivat ostoja tehdesséén toimia kiinnostavina

ja arvokkaina referensseind toisilleen. (Aulet, 2013).

Blankin (2003) mukaan startup-yritykset voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin riippuen siité,
minkélaisille markkinoille yritykset ldhtevit. Ensinnékin, uusi tuote voidaan luoda joko uusille,
tai jo olemassa oleville markkinoille. Uusi tuote voidaan siis luoda jo olemassa oleville
markkinoille, jolloin pyritdin segmentoimaan alhaisten kustannusten sisdéntuloa
halpahintaisella tulokkaalla. Voidaan myds luoda uusi tuote olemassa oleville markkinoille
pyrkien segmentoimaan tuote sen markkinan markkinarakoon. Startup-yritys tdhtdd uusille
markkinoille silloin, kun sen palvelu mahdollistaa asiakkaille tekemisen, jota he eivéit ole ennen
pystyneet tehdd (Blank, 2003). Kaikilla ndilld markkinoilla on hyvin erilainen asiakkaiden
omaksumisaste ja hyviksymisprosentti. MyOs markkinointi- ja myyntistrategiat poikkeavat

rajusti. Eri markkinatyypeilld on liséksi erilaiset kdteistarpeet. (Blank, 2013).

Tuotteen markkinasopivuuden havaitseminen ei ole yksinkertaista, silld piste, jossa se 16ytyy ei

ole kaikille startup yrityksille sama. Epdonnistuneesta tuotteen markkinasopivuudesta



Andreessen (2017) toteaa; kun tuotteen markkinasopivuutta ei ole, sen tuntee aina. Asiakkaat
eivit saa tuotteesta tdyttd arvoa, suusanallinen viesti ei levid, kéytto ei kasva nopeasti, lehdiston
arvostelut ovat valinpitdmattomid, myyntisykli kestdd liian kauan ja monet sopimuksista eivit
toteudu. Kun tuotteen markkinasopivuus 16ytyy, sen voi aina tuntea. Tuotteet ostetaan niin
nopeasti, kuin ne pystytddn valmistamaan tai kdyttd kasvaa juuri niin nopeasti, kuin esim.
servereitd lisdtddn. Asiakkaiden rahat kasaantuvat yrityksen tilille. Myynti- ja asiakastukea

palkataan niin nopeasti kuin voidaan. (Andreessen, 2017).

Blank ja Dorf (2012) mddrittelevét tuotteen markkinasopivuuden osatekijoihin. Tuotteen
markkinasopivuuden voi ndhdéd olemassa olevana silloin, kun ongelma tai tarve on osoitettu
kiireelliseksi tai elintdrkedksi monelle asiakkaalle. Tuotteen markkinasopivuus on olemassa
myds tuotteen ratkaistessa ongelman tai tiyttiessd tarpeen, josta asiakas haluaa maksaa. Myos
asiakkaisen riittdvyys on yksi osatekija kannattavan liiketoimintamahdollisuuden

toteuttamiseen.

2.2. Tuotteen markkinasopivuus startup-yrityksen
liiketoimintahaasteena

Tuotteen markkinasopivuuden saavuttamiseen liittyy monta haastetta, jotka linkittyvit teemaan
osittain tai kokonaan. Budjetti ja aikataulussa pysyminen eivit ole oleellisia silloin, kun startup-
yritys on vahingossa rakentanut jotain, jolle ei ole kysyntdd (Ries, 2011). Esimerkiksi Moogk
(2012) avaa tuotteen testaamisen tirkeyttd asiakkailla; kokonaisen tuotteen kehittdminen
markkinoille ennen konseptin testaamista on riskialtista, johtuen startup-yrityksien toimintaan
liittyvistd darimmdiisestd epdvarmuudesta. Toiminta ennen ja jilkeen tuotteen muodollisen
suunnittelun ja kehittdmisen on péddroolissa mdidriteltdessd tuotteen menestystd tai
epdonnistumista (Edgett, 2011). Startup-yrityksien tuotteille ei ole ollut toistuvasti
asiakasvetovoimaa odotetulla tavalla, mikd on saanut aikaan tuskallisen oivalluksen siit4, ettd

joko tuote ei ollut vakuuttava, markkina oli huonosti valittu tai molempia (Moogk, 2012).

Vakiintuneessa litketoiminnassa menestyksen mittareilla, joita sovelletaan valtavirran
tuotteisiin tai palveluihin, tehddén harvoin paljoa investoidessa uuteen ideaan, joka palvelee eri
asiakkaita eri markkinoilla (Moogk, 2012). Tuote tulisi julkaista ("antaa asiakkaiden késiin”)
mahdollisimman nopeasti kasvattaakseen palautteen tasoa (York & Danes, 2014). Startup-

yritykselle arvo- ja kasvuhypoteesien varmistaminen ovat olennaisia niin nopeasti kuin



mahdollista. Tétd varten yrityksen on luotava versio tuotteesta, joka on tarpeeksi hyvi

demonstroidakseen arvon, jonka se luo kayttéjille: MVP (Moogk, 2012).

Blank Asiakaskehittimisen mallillaan, sekd Ries Lean Startup -metodillaan pyrkivit
vastaamaan aiemmin esitettyihin ongelmiin. Tdma tutkimus avaa nditd malleja asiakaskunnan

rakentumisen nikokulmasta.

2.3. Asiakaskehittimisen malli

Blankin Asiakaskehittimisen malli perustuu havainnolle, jossa menestyvd startup-yritys
luodaan yhdessd asiakkaan kanssa. Asiakaspalautteen kerddminen ja hyddyntdminen
yritystoiminnan alusta ldhtien ovat startup-yrityksen olennaisimpia tukipilareita.
Asiakaskehittimisen prosessi on rakennettu jatkuvalle hypoteesien testaus-, paatoksenteko- ja
korjaussyklille. Tama sykli soveltuu etenkin uusien tuotteiden esittelyyn, josta on suora yhteys
potentiaalisiin asiakkaisiin (York & Danes, 2014). Padprosessina asiakaskehittimisen mallissa
ovat muun muassa hypoteesien testaus asiakkaiden kohtaamista ongelmista, tuotteen
minimiominaisuuksista,  tuotteen = markkinasopivuuden  etsiminen, sekd jatkuvat
tuoteparannukset. Téllaisten testauksien tulokset ohjaavat pditdksentekoa (York & Danes,

2014).

Etsiminen Toteutus

Asiakkaan
etsiminen

Asiakkaan
validoiminen

Customer
Validation

Asiakkuuden
l[uominen

Customer
Creation

Yrityksen

[uominen

Company
Building

Customer
Discovery

Pivotointi
Kuvio 1. Asiakaskehittdmisen malli (Customer Development model) mukaillen Blank (2013)
Asiakaskehittimisen malli siséltdd neljd yhteen kytkeytyvdd kehdmaista vaihetta, jotka
esitellddn seuraavaksi: 1. Asiakkaan etsiminen, jossa keskitytddn ymmartiméén asiakkaan
ongelmat ja tarpeet. 2. Asiakkaan validoiminen, jossa tunnistetaan skaalautuva ja toistettava

myyntimalli. 3. Asiakkuuden luominen, jossa luodaan ja lisétddn loppukiyttdjien kysyntid, ja
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4. Yrityksen rakentaminen, jossa oppimiseen ja loytdmiseen keskittyneestd organisaatiosta
muovaudutaan tehokkaaseen toteuttamiseen. (York & Danes, 2014, 25). Pohjimmiltaan
Asiakkaan etsiminen ja Asiakkaan validointi -vaiheet vahvistavat kestédvén liiketoimintamallin.
Suorittamalla ndma kaksi ensimmaisté vaihetta tarkistetaan markkinat, paikannetaan asiakkaat,
testataan tuotteen havaittu arvo, identifioidaan taloudellinen ostaja, laaditaan hinnoittelu - ja
jakelu strategiat, sekd tarkistetaan myyntisykli, ettd prosessi (Blank, 2007, 21). Tuotteen
markkinasopivuuden 10ytyminen voidaan nidhda sijoittuvan Asiakkaan etsimisen vaiheeseen ja
sen rajapintaan, minka seurauksena tutkimus keskittyy kyseisen vaiheeseen. Pivotointi késitetta

avataan tarkemmin Lean Startup-kappaleessa.

Yrittdjatiimin seuratessa “aavistuksiaan” litketoimintamallinsa suhteen, asiakaskehitys on ldhes
kokonaan prosessi, jossa asiakkaisiin ja muihin yrityksen ulkopuolisiin on suora yhteys tiedon
hankkimiseksi ja hypoteesien testaamiseksi (Blank & Dorf, 2012). Asiakaskehittimisen mallin
tavoitteet sallivat edistymisen mittaamisen asiakkaiden ymmaértdmisessd ja markkinan
etsimisessd tuotteelle. Kyseiset tavoitteet saavutetaan, kun vastataan seuraaviin kysymyksiin:
Olemmeko ymmartdaneet ongelman, jonka asiakas haluaa ratkaista? Ratkaiseeko tuotteemme
asiakkaan tarpeet, ja jos ratkaisee, onko meilld kannattava liiketoimintamalli? Olemmeko

oppineet tarpeeksi lahtedksemme myymaéén, ulos toimistosta? (Blank, 2013, 43).

2.3.2. Asiakkaan etsiminen ja hypoteesien testaus

Asiakkaan etsimisen vaiheen padmadirind on selvittdd, ketkd ovat tuotteen asiakkaat ja onko
ongelma, jonka perustaja yrittdd ratkaista, realistisesti tirked asiakkaille. Kyseinen vaihe
varmistaa liitketoimintasuunnitelman ongelma-, tuote- ja asiakashypoteesit oikeiksi. Asiakkaan
etsimisen puolestapuhujat (proponents of customer discovery) painottavat hypoteesien
kehittdmistd ja testaamista ratkaisevana osana asiakaskehittimisen mallia. (York & Danes,
2014). Mallissa hypoteesien voidaan ndhda olevan yrittdjan valistuneita arvauksia kuluttajien
ongelmista ja tarpeista. Blankille hypoteesien kehittiminen on perustajatiimin prosessi, joka
perustuu intuitioon markkinoista. Hypoteesien kehittdminen alkaa koulutetulla arvauksella
(educated guesses) ongelman tai ongelmien luonteesta ja kohdemarkkinasta, johon yritys aikoo

kohdistaa toimintansa (York & Danes, 2014).
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Blankin (2013) mukaan olennaisimmat kysymykset liittyvit asiakkaiden tarpeisiin. Ennen kuin
voi rakentaa ja myydd tuotetta, tdytyy vastata muutamaan peruskysymykseen: Mitid ovat
ongelmamme, johon tuote vastaa? Kuinka iso timéd ongelma on? Nékevitko asiakkaat nimé
ongelmat tirkeind vai pakollisina? (Blank, 2013). Blank (2007) kutsuu ‘“astumista ulos
rakennuksesta” (”Get out of building”) — eli toisin sanoen, keskustelemista asiakkaille,
kayttdjille ja ammattilaisille, selvittimisti onko ongelma todella merkittdvd ja millainen
ongelman laajuus ja ominaisuudet ovat, jota startup-yritys pyrkii ratkaisemaan (York & Danes,

2014).

2.3.3. Ensimmaiset asiakkaat

Blankin (2013) mukaan startup-yrityksien tulee aivan alkuvaiheessa etsid ensimmadisid ostavia
omaksujia (earlyvalengists) ja unohtaa valtavirtamarkkinat. Blank (2013) kutsuu ensimmaéisiksi
ostaviksi omaksujiksi asiakkaita, jotka eivdt vain jaa hyvid uutisia ja anna palautetta
keskenerdisestd, sekd testaamattomasta tuotteesta, kuten visionddriset asiakkaat (visionary
customers), vaan my0s ostavat niitd. Blank (2013) avaa ensimmdisten ostavien omaksujien
ominaisuuksia: asiakkaalla on ongelma, hén on tietoinen ongelmastaan, on aktiivisesti etsinyt
ratkaisua ongelmaan, on koonnut omanlaisensa ratkaisun osista ja on valmis maksamaan
ratkaisusta. Olennaista on ymmaértdd asiakkaan ongelma niin, ettd asiakas varmasti haluaa

maksaa startup-yrityksen tuottamasta ratkaisusta.

Startup-yrityksessd ensimmaéinen tuote ei ole suunniteltu tyydyttdmadn valtavirran asiakkaita.
Menestynyt startup-yritys kohdistaa aikaiset myyntiponnistukset hyvin pienelle joukolle
aikaisia asiakkaita, jotka ovat mieltyneet yrityksen visioon. Tdméi pieni joukko visiondérisid
asiakkaita antaa palautetta seuraavaan julkaisuun tuleviin olennaisiin ominaisuuksiin. (Blank,
2013). Toimiva testaustapa asiakkaan “pakko saada” (have-to-have) tuotteelle on selvittia,
onko asiakas yrittdnyt rakentaa itse ratkaisua ongelmaansa. Kun on saatu hyvd ymmaérrys
asiakkaista ja heiddn ongelmistaan, halutaan tiydentdd ymmairrystd kokonaismarkkinasta.
Yrityksen tulee tavata yrityksid rajakkaisilla markkinoilla, teollisuusanalyytikkoja, ihmisid
lehdistostd ja muita avainvaikuttajia. My0s teollisuusmessut ja kokoukset avaavat ymmarrysta

markkinan muodosta ja suunnasta. (Blank, 2013).
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2.3.4. Ensimmiinen asiakaskontakti ja asiakkaan kontaktoiminen

Ensimmadinen askel olettamuksien karsimiseen on toimiston jittdminen ja siirtyminen oikeaan
maailmaan, jossa asuvat startup-yrityksen laskut maksavat ihmiset. Ensimmaisid kontakteja
ovat ihmiset, jotka opettavat yrittdjad ymmartamaan asiakkaita ja heiddn ongelmiaan. Heista
tulee mahdollisesti tulevaisuuden asiakkaita. (Blank, 2013). Asiakkaiden kontaktointi etenee
konkreettisemmaksi listaamalla potentiaalisista asiakkaista, joihin kuuluu esimerkiksi
sosiaalinen verkosto, ystdvit, sijoittajat, perustajat, lakimiehet, rekrytoijat, kauppalehdet,
litkketoimintalehdet, kirjanpitdjat, ja kaikki muut mahdolliset l&hteet. Tdssd vaiheessa tittelit,
kuumat nimet ja ”juuri oikea” asiakasryhma ovat epéolennaisia. Tarkedmpié ovat ihmiset, jotka

antavat aikaansa ja sopivat jotenkuten asiakasprofiiliin. (Blank, 2013).

Tuntemattomien potentiaalisten asiakkaiden kontaktoiminen kédtevdityy valmistautumalla
kahteen asiaan. Hankitaan ldhete ja valmistellaan referenssi -tarina, jolla pédstdén sisdlle
esimerkiksi yritykseen. Blankin (2013) mukaan ensimméinen alustava sdhkopostin sisiltia
yhden kohdan selityksen yrityksestd, sekd yleisen selityksen siitd, mitd yritys tekee, jotta
vastaanottaja haluaa viettdd hetken yrityksen perustajan kanssa. On tarkedd pyytdd kontaktia
lahettimédn ensimmadinen sdhkoOposti eteenpiin seuraavalle kiinnostavalle kontaktille (Blank,
2013). Ensimmaisen puhelun Blank maéadrittelee sisaltdvin referenssi-tarinan, joka tihdentda
ongelmat, joita yrittdjd on korjaamassa, miksi ongelmat ovat tirkeitd ratkaista ja ratkaisun,

mink4 yrittdjd on rakentamassa.

2.4. Lean startup metodi

Lean startup metodi on menetelmd liiketoimintasuunnitelman elementtien systemaattiseen
osien jakamiseen ja elementtien testaamiseen empiirisesti. Se on samalla myds tieteellinen
menetelmd. Menetelmilld saadaan vastaus kahteen oleelliseen kysymykseen startup-
yrittdjyyden alkuvaiheessa: “Tulisiko tdima tuote rakentaa” ja ’Voimmeko rakentaa kannattavan
litketoimintasuunnitelman tdmin tuotevalikoiman tai palvelun ympdarille?” (Ries, 2011). Lean
startup metodi on pédasiassa turhan poistamista yritystoiminnassa, entistd tehokkaampaa
resurssien kdyttdmistd, kehitystyon tehostamista ja pyrkimistd kohdemarkkinoiden

nopeampaan saavuttamiseen.
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Tavoitteena on erityisesti oppimisen maksimoiminen asiakkaasta aikayksikkéd kohden
(Maurya, 2012). Lean startup metodin keskeisiin periaatteisiin sisiltyy: yrittdjyyden ldsnédolo
kaikkialla, startup-yrityksen johtamistyylin ainutlaatuisuus, seké tuotetestauksesta oppiminen
relevanttien mittarien avulla (Moogk, 2012). Lean startup ilmentdd asiakkuuksien
kehittdmisestd, ketterdstd ohjelmistokehityksesti (Agile software development methologies) ja
Lean:ista (Toyotan tuotantojirjestelmaistd) luotua kompleksia. Lean tuotantosysteemi on
perdisin Taiichi Ohnolta sekd Shigeo Shingolta ja Toyta popularisoi kyseisen systeemin

(Moogk, 2012).

Laadukkain oppiminen startup-yrityksissd tapahtuu kokeilujen avulla, joissa testataan
tuoteversio asiaankuuluvien mittarien avulla. Kokeen tulos pyrkii paljastamaan, onko
alkuperdinen idea validi, jolloin kehitystd voidaan jatkaa samaan suuntaan, vai onko se
epdvalidi, jolloin strategiaa tdytyy muuttaa. Timén palautekierron kithdyttiminen on pakollista,
jotta oppimisesta saadaan tdysi hyoty irti. (Moogk, 2012). Vaivanniko, joka ei ole valttdmiton
asiakkaista oppimiseen, on hyvin mahdollisesti eliminoitavissa. Validoitu oppiminen on aina
todistettu positiivisilla parannuksilla startup-yrityksien ydinmittareilla. Validoitu oppiminen on

perusteltu empiiriselld datalla, joka on kerétty oikeilta asiakkailta (Ries, 2011).

2.4.1. Rakenna-Mittaa-Opi palautesykli

Lean startup -metodi on suunniteltu konsultoimaan, kuinka viedd startup-yritystd eteenpdin.
Sen sijaan, ettd tehtdisiin monimutkaisia yrittdjien oletuksiin perustuvia suunnitelmia, voidaan
harjoittaa jatkuvaa sddtdd perustuen Rakenna-mittaa-opi palautesykliin (Build-Measure-Learn
Feedback Loop). (Ries, 2011). Rakenna-mittaa-opi -palautesilmukka alkaa kokoelmalla
yrittdjdn olettamuksia asiakkaista, joiden avulla luodaan MVP, eli kokeilutuote. MVP
luovutetaan asiakkaille ja palautteita mitataan kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tiedon
yhdistelmélld. Palaute on molempia: laadullista (misté tykétéédn ja misté ei tykatd) ja madrallista
(kuinka moni ihminen kéyttda tuotetta ja kokee sen arvokkaaksi) (Ries, 2011). Tavoitteena on

minimoida syklin kiertoaika, ja ajatuksena on, ettei mihinkddn syklin vaiheeseen keskitetd
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litkkaa aikaa. Lean startupin ideologia korostaa, ettd startup-yritysten tulisi poistaa turha

esimerkiksi hukkaan kuluvat kehitysresurssit, julkaisemalla MVP mahdollisimman nopeasti.

Rakenna

Kuvio 2. Rakenna-Mittaa-Opi Palautesykli (Build-Measure-Learn Feedback Loop) mukaillen
Eric Ries (2011)

24.2. MVP

MVP on tuote, joka on tarpeeksi hyvd demonstroidakseen arvon, jonka se luo kayttdjille.
MVP:n kehitykseen tarvitaan vihemman aikaa, kuin valmiin tuotteen. Ominaisuuksiltaan sen
tulisi siséltid vain joukko ”paljaita luita”, kun taas toisaalta MVP:n tulisi sisdltaa kykya kehittdaa
sen oman vetovoiman mittaamista markkinoilla. (Moogk, 2012). MVP on siis kokeilutuote,
jolla ruvetaan testaamaan perustajien olettamuksia ensimmadisilld 16ytyvilld asiakkailla.

Tuotteen arvoa koskevia oletuksia testataan MVP:114 jatkuvasti.

Startup-yritysten tulisi kdyttdd MVP:td sitouttamaan kohdeasiakkaita ja testaamaan arvo- ja
kasvuhypoteesit kayttdmilld mittareita, jotka sopivat startup-yrityksen kasvulle. Aluksi
kehittdmisen tulisi keskittyd kokeisiin, jotka tarjoavat vastauksia arvo- ja kasvuhypoteeseihin
liittyviin  peruskysymyksiin. (Moogk, 2012). Startup-yrityksen arvohypoteesi pyrkii
testaamaan, saako asiakas tuotteesta todellista arvoa sitd kiyttdessd. Kasvuhypoteesilla
kartoitetaan, kuinka asiakkaat 16ytdvét tuotteen. Startup-yritykselle kyseisten hypoteesien

varmistaminen ovat on oleellista, niin nopeasti kuin mahdollista.

Markkinointitutkimuksilla saatetaan selvittda vain se, mitd asiakkaat luulevat haluavansa, kun

taas tarkkailemalla oikeaa asiakaskdyttdytymistd saadaan tarkkaa dataa asiakkaiden kysynnésti,
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eikd vain kyselld hypoteettisia kysymyksid. MVP pakottaa yrittdjin itsensé vuorovaikutukseen
oikeiden asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi, liiketoimintasuunnitelma saattaa vaatia alennettua
hinnoittelua, = mutta  asiakkaiden = ndkemykset  tuotteesta  saattavat  vaikuttaa
hinnoittelustrategiaan. MVP sallii yrittdjan yllattya, jos asiakkaat toimivatkin odottamattomalla

tavalla.

2.4.3. Kasvumoottorit

Ries (2011) painottaa uusien asiakkaiden olevan seurausta vanhoista asiakkaista. Kyseiset
vanhat asiakkaat nopeuttavat startup-yrityksen kasvua kuulopuheella, tuotteen kéyton
sivuvaikutuksena, rahoitetulla mainonnalla ja/tai toistuvien ostojen tai kdyton mydtd. Naitd
kasvun ldhteitd Ries (2011) kutsuu kasvumoottoreiksi. Kasvumoottorit kuvaavat oikeanlaisia
mittareita startup-yrityksen edistymisen arvioinnissa. Kasvumoottorit voidaan ndhda
sijoittuvan suurimmilta osin vasta julkaisun jilkeiseen aikaan, mutta timé tutkimus avaa
kasitettd hieman, koska Riesin (2011) mukaan: “Kasvumoottorit madrittdvat tuotteen
markkinasopivuuden”. Kasvumoottorit ovat luokiteltuina kolmeen kategoriaan: Kiinnittyvéaan

-, viraaliin - ja maksettuun kasvumoottoriin.

Kiinnittyvd kasvumoottori keskittyy pitkélti asiakkaiden korkeaan siilyvyysasteeseen.
Esimerkki tdméankaltaisesta kasvun tyypistd on mobiili palveluntarjoaja. Kiinnittyvadn kasvuun
turvautuvan yrityksen on seurattava perusteellisesti varsinkin niiden asiakkaiden lukumaééaraa,
jotka irtautuvat tuotteesta. Vaihtuvuusaste (churn rate) on kyseinen lukuméédrd murtolukuna
kaikista asiakkaista kyseisen ajanjakson aikana. Startup-yrityksen kasvunopeus maéiritellddn
vasta hankittujen asiakkaiden kasvuvauhdilla, josta vdhennetdén vaihtuvuusaste. Kiinnittyvin
kasvumoottorin tilanteissa tdmé on merkityksellinen mittari, joka tulisi tallentaa MVP-kokeissa

(Moogk, 2012).

Viraali kasvumoottori on sen sijaan verkko -avusteista ja suusanallista (network-enhanced &
word of mouth). Tassd kasvumoottorissa asiakkaat hoitavat suurimman osan markkinoinnista,
esimerkiksi sosiaalisissa verkostoissa netin vilitykselld. Kasvu tulee automaattisesti tuotteen
kayttamisen sivuvaikutuksena. Esimerkkind Tupperware, jossa kotimyyntikanavan kautta
tuotteet levidvdat viraalisti. Asiakkaat vérvddviat ystdviddn uusiksi  asiakkaiksi.

Viraalikertoimella voidaan mitata, kuinka moni uusi asiakas aloittaa tuotteen kdyton uuden
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asiakkaan rekisterditymisen myotd (Ries, 2011). Korkeampi kerroin tarkoittaa nopeampaa

tuotteen levidmista.

Maksettua kasvumoottoria kdyttdessd turvaudutaan maksettuun mainontaan, mutta kyseinen
kasvumoottori on mainontaa laajempi. Maksettu kasvumoottori luottaa erotukseen asiakkaan
elinkaaren tuloista ja jokaisen asiakkaan hankkimisen kustannuksista. Tuloksena saadaan
elinkaariarvo (LTV, lifetime value). Kun elinkaariarvosta vidhennetddn mainoksen
hankintakohtainen hinta asiakkaalle (CPA, cost per acquisition), saadaan marginaali, jolla
kasvumoottori pyorii. Mitd suurempi ero on, sitd nopeampi on kasvunopeus. Moogkin (2012)
mukaan, lisdasiakkaan hankkimiskustannusten tulisi kuitenkin siséltdd kaikki hankkimiseen
liittyvét kulut, mukaan lukien myyntivoimien tukeminen, ponnistukset asiakkaan tuomiseksi
fyysiseen kauppaan ja esimerkiksi Google adWords. Maksettuun kasvumoottoriin luottavien
yrityksien MVP kokeiluiden tulisi seurata asiakkaan -elinkaaren tuloja ja asiakkaan

hankintakustannuksia (Moogk, 2012).

On mahdollista, ettd enemmaén kuin yksi kasvumoottori ajaa kasvua. Menestyneimpid yrityksié
ovat kuitenkin ne, jotka keskittyvdt vain yhteen moottoriin kerrallaan. (Moogk, 2012).
Kasvumoottorien yhteenvetona MVP:n vaikutuksien arvioimiseksi suunniteltujen mittarien
tulisi mitata todellista vaikutusta liiketoimintaan. Yritys ei voi luottaa ainoastaan esimerkiksi
mittariin, joka seuraa vain uusien asiakkaiden mddrda. Vaikka mittarin tasainen kasvu on
toivottavaa, yritys ei valttamattd saavuta todellista edistystd, jos irtaantuneiden asiakkaiden

madrd kasvaa yhtd nopeasti.

2.4.4. Ensimmaiiset olettamukset ja — asiakkaat

Liiketoimintasuunnitelmat perustuvat ldhes aina olettamuksien tai hypoteesien joukkoon, jotka
lahtevit perustajasta. Liiketoimintasuunnitelmassa esitetddn strategia, joka ottaa olettamukset
annettuina ja etenee osoittamalla, kuinka yrityksen visio saavutetaan. Koska olettamuksia ei ole
todistettu  oikeiksi, startup-yrityksen ensimmdisend tehtdvdnd tulisi testata niitd
mahdollisimman nopeasti. Ensimmadisten olettamuksien avaamista voidaan helpottaa
ymmartamélla asiakkaiden ongelma. Tuotekehityksessd usein rakennetaan ratkaisu ongelmalle,
joka lopulta todetaan epédolennaiseksi. Sen sijaan Riesin (2011) mukaan ennen rakentamista

tulisi selvittdd identifioivatko asiakkaat ongelman, jota yritetddn ratkaista, ostaisivatko
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asiakkaat ratkaisun ja ostaisivatko asiakkaat sen kyseisestd yrityksestd. Ongelman

varmistamisen jélkeen voidaan perustellusti ruveta etsiméén asiakkaita.

Ydinajatus ensimmadisié asiakkaita etsiessd ei ole 10ytdd keskivertoa asiakasta, vaan varhaiset
kayttdjat (early adopters), eli asiakkaat, jotka tuntevat tarvitsevansa tuotteen nopeasti. Néilld
asiakkailla on tapana olla anteeksiantavaisempia virheille. He ovat my0s erittdin innokkaita

antamaan palautetta (Ries, 2011).

Riesin (2011) mukaan, hinen itse perustamansa IMVU:n startup-yrityksen asiakashankinnassa
pyydettiin avuksi monia ystdvid ja perheenjdsenid MVP:n kdyttdjiksi. Valtavirta nédki IMVU:n
teknologian liian outona, kun taas varhaiset kéyttijit ja teini-ikdiset IM:n (Instant Message)
kayttéjat sitoutuivat tuotteeseen. Riesin (2011) mukaan perustajien tyo oli 10ytdd yhtenevaisyys
yrityksen vision ja asiakkaiden hyvidksymin tuotteen vilille. IMVU:ssa tdma nidkemys johti
onnistuneeseen asiakkuuksien kehittdmiseen. Ndkemyksessé ei antauduttu sille, mita asiakkaat

luulivat haluavansa, tai sen kertomista heille, mité asiakkaiden tulisi haluta.

2.4.5. Pivotointi

Pohdittaessa yrityksen suuntaa, Ries (2011) mainitsee pivotoinnin (pivot). Pivotointi on jyrkka
suunnanmuutos yrityksen suunnassa, kun taas samaan aikaisemmin valittuun suuntaan
kulkemista voidaan kutsua sinnittelyksi (persevere). Pivotoinniksi voidaan kutsua muutosta,
joka on luotu testaamaan olennaista uutta hypoteesia tuotteesta, kasvumoottorista ja

litketoimintamallista. Ries (2011) on luokitellut muutamia erilaisia pivotointeja.

Kohdennuspivotoinniksi kutsutaan muutosta, jolloin tuotteen yksittdinen ominaisuus laajentuu
kokonaiseksi tuotteeksi. Loitonnuspivotoinnissa kokonainen  tuote supistuu
tuoteominaisuudeksi. Asiakassegmenttipivotoinnissa havaitaan asiakassegmentin olevan
epdsopiva, jolloin pyritddn etsimididn oikeampaa segmenttid. Asiakastarvepivotoinnissa
havaitaan asiakkaiden tarpeiden olevan erilaisia, kuin alkuun kuviteltiin. Voidaan tarvita tdysin
uusi tuote tai tuotteen uudelleen positiointi. Alustapivotoinnissa taas on muutos alustasta

sovellukseen tai sovelluksesta alustaan.
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2.5. Yhteenveto

Asiakaskehittimisen malli ja Lean startup -metodi ovat uusia ja yhd useammin kéytettyja
yrittdjyysprosessin muotoja, jotka luottavat hypoteesien testaamiseen, mutta eivét perinteisella
merkitykselldén; yrittdjdd rohkaistaan lukemaan ymparistoddn, kerddmain informaatiota, seké
hahmottamaan ja arvioimaan valistuneita arvauksia tehddkseen oikeita arvioita ja paatoksia.
(York & Danes, 2014, 21). Sekd Blank Asiakaskehittimisen mallissa, ettd Ries Lean startup -
metodissa muistuttavat perustajien olettamuksien olemassaolosta ja niiden realistisuuden
varmistamisesta. Asiakkaiden toiveet ja tarpeet pitdd ymmartdd, sekd perustajan olettamukset
asiakkaista validoida, jotta tuotteen markkinasopivuutta ylipddtddn voidaan ldhted
tavoittelemaan. Molemmissa malleissa painotetaan myds, ettd ensimmadiset asiakkaat eivét ole
valtavirtakuluttajia, vaan ensimmaisid omaksujia. Startup-yrityksen alussa on kannattavampaa
etsid asiakkaita pienemmistd segmenteistd, silld yrityksen asiakassegmentistd ei ole vield
alkuvaiheessa juurikaan tietoa. Ensimmadisten omaksujien tulisi kuitenkin alusta ldhtien olla

myds ostajia.

Molemmat mallit huomioivat asiakkaiden tarpeiden ymmartdmisen olennaisuuden. Pd4osassa
ovat tuotteen markkinasopivuuden etsiminen, 16ytdminen ja asiakaskunnan rakentuminen kohti
kyseistd pddamiddrdd. Molempien mallien perusteella voidaan todeta, ettd tuotteen
markkinasopivuuden 16ytyminen on olennaista startup-yrityksen menestymisen ja
skaalausvaiheeseen  pddsemisen kannalta.  Asiakaskunnan rakentumisen kannalta
kirjallisuuskatsauksen mallit jéttivdt avoimia kysymyksid. Tutkimus muotoutui tutkimaan
asiakaskunnan rakentumisen prosessia ja haasteita kohti tuotteen markkinasopivuutta kahden
ailemmin esitellyn mallin perusteella. Tutkimus etsii vastauksia asiakaskunnan rakentumiseen

liittyviin teemoihin ja kysymyksiin.

Alla olevassa kuvassa esitetddn oleellisimpia teemoja asiakaskunnan rakentumiseen liittyen
perustuen aiemmin mainittuihin malleithin. Kuvion on tarkoitus kuvata optimaalista tilannetta
tuotteen markkinasopivuuden tavoittelussa ja selventdd yhteenvetoa. Vasen ympyrd kuvaa
startup-yritystd. Perustajalla on omat syynsé perustaa yritys, jolloin hin luo startup-yritykselle
vision. Optimaalisessa tilanteessa perustaja ryhtyy pohtimaan yritysideaa verkostojensa
avustuksella, eli testaamaan olettamuksiaan potentiaalisilla ensimmadisilld asiakkailla.
Yritysideaa on mahdollista tasapainotella markkinoilla, niin verkostojen kanssa, kuin
esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa. Mahdollisimman nopeasti tulisi luodaan MVP, jolla

voidaan kokeilla tuote tai palvelu -ideaa konkreettisesti. Jos huomataan idea tai MVP
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toimimattomaksi, palataan ensimmdiseen ympyrddn. MVP:td pyoritetddn asiakkailla,
korjaillaan ja kokeillaan niin kauan, kunnes asiakkaita ymmarretdén tarpeeksi ja saavutetaan

tuotteen markkinasopivuus.

Aihealueeseen kuuluvat lisdksi asiakkaiden kontaktoiminen, asiakastestauksen haasteet ja
mahdollisuudet. Empiriassa pyritdén etsiméén sitd, kuinka sitouttaa asiakkaita alusta alkaen,
sekd sitd kuinka asiakastestaus toimii haastatteluyrityksissd. Pohditaan my0s, mitkd olisivat
parhaita tapoja tuotteen markkinasopivuuden 1oytymiseen. Tutkimuksen kannalta on myos
kiinnostavaa tietdd, kuinka aloittelevat startup yritykset ovat ottaneet asiakkaat yrityksen

perustamiseen ja tuotteen luomiseen mukaan.

Asiakkaista oppiminen

Olettamuksien

lestaaminen

MarkKkina
Verkostot
Tapahtumat

tartup yritys
Perustajan visio
Yrityksen

perustamisen
syyt

Tuotteen
Ensimméiset

omaksujat

Ensimmiiset

ostajat
Pivotointi
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3. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1. Tutkimusmenetelmiat

Tdmidn tutkimuksen empiirinen osuus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena
haastattelututkimuksena. ~ Kvalitatiivinen ~ tutkimusmenetelmd  mahdollistaa ~ kohteen
kokonaisvaltaisen tarkastelun (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007). Aineistonkeruutapana
kaytettiin haastatteluja ja kirjallisuuskatsausta. Teemahaastattelu etenee yksityiskohtaisten

kysymysten sijaan tiettyjen keskeisten teemojen varassa (Hirsjarvi ja Hurme, 2000).

Haastatteluista on mahdollista saada esille myos sellaista tietoa, jota kyselylomakkeella olisi
mahdoton saada. Hirsijdrven ja Hurmeen (2015) mukaan haastattelu mahdollistaa vastausten
syvillisemmin tulkinnan, koska haastateltavan elekieli helpottaa vastausten tulkinnassa.
Lisdksi haastattelussa saatuja tietoja pystyy tarvittaessa syventdmidn ja tarkentamaan
jatkokysymyksilld, kun taas lomakkeen palautumisen jélkeen jatkokysymysten teko voi olla

haastavaa. (Hirsjarvi & Hurme 2015).

Laadullisen tapaustutkimuksen tulkittiin olevan toimivin menetelmi tutkimuksen kannalta,
koska tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita asiakaskunnan rakentumisesta startup-yrityksissa.
Tutkimuksessa teemahaastattelu on tehty siten, ettd tutkimuskysymykset ovat tarkentuneet
tutkimuksen edetessd. Tutkimuksen alkuvaiheessa suoritetut haastattelut eivit endd sopineet
tdysin loppuvaiheen haastatteluihin, koska tutkimuskysymys oli tdhdentynyt tarkemmaksi.
Kaikissa haastatteluissa on kéytetty hyvin samankaltaista runkoa, mutta kysymyksid on

radtéloity tilanteeseen sopivaksi. Haastattelurungot 16ytyvét tutkimuksen liitteista.

3.2. Aineistonkeruu

Tutkimuksen aineiston kerddminen aloitettiin startup-yrityksien tutkimisella ja tutkimuksen
tekijdn verkostojen kartoittamisella. Keskeisimpdnd tavoitteena oli 16ytdd startup-yrityksia,
jotka vasta etsivédt tuotteen markkinasopivuutta, sekd mahdollisesti yrityksid, jotka ovat
16ytaneet markkinasopivuuden. Tutkimukseen sisdllytettiin - muutama jo pidempédin
litketoimintaa harjoittanut yritys, jotta saatiin laajempi nikemys asiakaskunnan rakentumisesta
ja tuotteen markkinasopivuuteen liittyvistd elementeistd. Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa

neljaa, eri toimialoilla toimivaa startup-yrityksen perustajaa.
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Esimerkkiyrityksind toimi yrityksien perustajia, jotka ovat anonyymisoitu yhdestd neljdén.
My0s startup-yrityksien nimet on anonyymisoitu. Anonyymisointi on tehty siten, ettd saman
yrityksen perustajan nimen ja perustajan yrityksen perdssd ovat sama kirjain eli: ensimmaisessa
haastattelussa haastateltiin Haastateltava A, joka toimii Yritys A:n perustajana. Yritys A on
ekologisuuteen perustuva alusta (platform). Yritys A on startup-yritystoiminnan alkupuolella,
tuote on kehitysvaiheessa, eivétkd he ole vield julkaisseet tuotettaan markkinoille. Yritys B
toimii pelialalla ja yrityksessd suunnitellaan uutta pelid julkaistavaksi markkinoille

ldhikuukausina 2020.

Yritys C toimii nykyddn tapahtumajérjestdjdnd ja on ollut toiminnassa jo noin kymmenen
vuotta. Tutkimuksessa keskitytdéin Yritys C:n toiminnan alkuvaiheeseen. Yritys D sen sijaan
on digitaalinen alusta, jonka ydintarkoituksena on tdydentdd ammatillista ja lddketieteellistd
hoitoa yhdistdimilld vakavasti sairastuneen tukijoita ja itse tukea tarvitsevia. Yritys D
perustettiin vuonna 2017 ja se on pdissyt jo globalisoitumaan vahvasti. Haastateltava C:n ja
D:n asiantuntemus pidempiaikaisempina yrittdjind antoivat laajempaa tutkimusnikokantaa

aiheeseen.

Haastatteluaineisto on kerdtty haastateltavien osalta henkilokohtaisesti tapaamalla,
nauhoitettuna teemahaastatteluna. Ainoastaan Haastateltava D haastateltiin etiyhteyden
avustuksella, tietokoneen ja puhelimen vilitykselld. Haastateltava A:n haastattelu kesti 31
minuuttia, Haastateltava B:n 11 minuuttia, Haasteltava C:n 20 minuuttia ja Haastateltava D:n

40 minuuttia.

3.3. Aineiston Kiisittely ja analysointi

Haastatteluaineisto litteroitiin nauhoitteiden pohjalta ja se tapahtui heti haastattelujen jélkeen.
Haastattelujen avulla kerétty aineisto analysoitiin kdyttden aineistoléhtoistd sisdllonanalyysié.
Aineistoldhtdinen sisdllonanalyysi perustuu tutkimuksen toisessa kappaleessa esiin tuotuun
kirjallisuuteen. Sisédllonanalyysi sisdltyy laadullisen tutkimuksen joukkoon, johon voi
suhteellisen vapaasti soveltaa teoreettisia 1dhtokohtia, jota ei kuitenkaan ohjaa pelkka tietty
teoria (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Litteroidut haastattelut voitiin analysoida objektiivisesti ja
systemaattisesti siséllonanalyysilld. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan aineistoldhtoiselle
sisdllonanalyysille on tyypillisté, ettd aineistoon voidaan suhtautua avoimesti, jotta onnistutaan

ymmaértdmaén aihetta sen omista lahtokohdista.
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Tutkimukseen on valittu teoriaohjaava analyysi monista syistd. Se sallii myds teoreettisen
viitekehyksen ulkopuolisia teemoja. Ulkopuoliset teemat otetaan huomioon aineiston
tulkinnassa ja analysoinnissa. Litteraattien perusteella kirjattiin ylos haastatteluissa esiintyneité
olennaisimpia kaisitteitd. Kisitteistdi muodostettiin padluokkia, ensin alaluokkien kautta
jasentelemdlld ne yldluokkiin. Pédluokkia muodostui yhteensd neljd kappaletta. Yldluokkia
kahdeksan ja alaluokkia 16. Tutkimuksen empiriaosuus on Kkirjoitettu ndiden neljin

padluokkaan perustuen.

Pédluokkien perusteella muokattiin rajaus tdmén tutkimuksen empiriaosuudelle. Laadullisesta
siséllonanalyysistd saadut padluokat toimivat empiriaosuuden otsikkoina. Pafotsikoiden alla
kuvataan yld- ja alaluokkien siséltimat aiheet, tuoden haastateltavien ndkokulmat nakyviin.
Péddluokkia ja niiden sisédltdimid aiheita késiteltiin peilaten tutkimuksen toisen kappaleen

kirjallisuusosioon, seki viitekehykseen tutkimuksen analyysiosuudessa.

3.4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tamén tutkimuksen tulokset perustuvat neljddn puolistrukturoituun teemahaastatteluun.
Haastateltavat toimivat eri toimialoilla ja eri vaiheissa startup-yritystoimintaa. Ndin ollen
tutkimukseen on saatu laajempaa ndkemystd. Haastatellut toivat esiin omia eldmén ja

yritystoiminnan kokemuksiaan, omien startup-yrityksiensi nikokulmasta.

Haastattelua sekd siitd nousevia johtopddtoksid arvioidessa on muistettava haastatteluille
tyypillinen perusta, haastattelu kun tapahtuu inhimillisessd vuorovaikutuksessa ja esimerkiksi
sosiaalisen hyviksymisen hakemisella voi olla rooli haastattelun luotettavuutta heikentdvani
tekijdnd (Hirsjarvi & Hurme, 2008). Myo6s kysymyksien jirjestdmiselld on olennainen rooli
haastattelujen luotettavuuden muodostamisessa. Tdmén tutkimuksen haastattelut olivat tutkijan
ensimmaisid, joten kysymysten jérjestelyyn tulee suhtautua varauksella. Haastattelijan rooliin

vaaditaan kokemusta ja osaamista (Hirsjarvi & Hurme, 2008).

Kandinaatintutkielman pituusrajoitus rajoitti analyysid. Neljd haastattelua avaa tutkimusaihetta
osittain, mutta eivit riitd tieteelliseen tutkimuksen laajuiseksi. Laajempi otanta olisi
tarpeellinen. Osaa haastateltavista olisi ollut tarpeellista haastatella pidempaan, mutta aikataulu

el sallinut laajempia haastatteluja.
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4. EMPIRIA

4.1. Asiakaskunnan rakentuminen

Tutkimuksen empiriaosuus kuvaa asiakaskunnan rakentumisen prosessia ja haasteita kohti
tuotteen markkinasopivuutta yrityksien haastatteluihin perustuen. Aiheeseen liittyvét oleelliset
teemat alkavat haastateltavien startup-yrityksien perustamisen syista ja visiosta. Kirjallisuuden
perusteella etsitddn ratkaisua asiakkaiden ongelmaan ja kerrotaan perustajien ensimmaisistd
oletuksista. Seuraavaksi tuodaan ilmi, kuinka startup-yritykset ovat kohdanneet markkinat.
Tutkimuksen empiriaosuudessa markkina kisitteend sisdltdd niin perustajien kohtaamat
ensimmadiset kuluttajat, yritykset, kuin sijoittajatkin. Téssd kappaleessa kerrotaan mistd
ensimmadisid asiakkaita on ldhdetty etsimdén ja kuinka heitd on kontaktoitu. Kolmannessa
kappaleessa avataan miten case yritykset ovat tuoneet MVP:t markkinoille, testanneet niitd
asiakkailla ja haastateltavat avaavat oman startup-yrityksensd asiakastestauksen
mahdollisuuksia. Neljannessd kappaleessa avataan tuotteen markkinasopivuuden etsintéé, sen
mahdollista 16ytdmistd ja muita elemenettejd. Pivotointi sisdltyy empiriaosuuden neljénteen

kappaleeseen.

4.2. Startup-yrityksen alku

4.2.1. Yrityksen perustamisen syyt ja alkuperiinen visio

Kun tutkitaan asiakaskunnan rakentumisen vaiheita, on olennaista avata startup-yrityksen
perustamisen syitd ja alkuperdistd visiota, koska yrityksen perustamisen syyt vaikuttavat
asiakaskunnan rakentumiseen niin asiakassegmentin etsimisestd sen 10ytymiseen, kuin MVP:n

luomiseenkin. Muunmuassa Yritys A 14hti alusta alkaen ratkaisemaan havaittua ongelmaa.

“Vield ei ole kokoavaa sovellusta tai ylipddtddn alustaa netissd,
joka kokoaisi tai vertailisi ekologisia vaihtoehtoja tai firmojen

ekologisia piirteitd.” (Haastateltava A)

Sen sijaan kaksi muuta startup-yritystd pyrkivdt yritystoiminnan aloittaessaan
epadméidrdisemmin, Yritys B viithdyttdmddn ja Yritys C luomaan jotain uutta omalle

toimialueelleen. Yritys C:n toiminta l&hti muovautumaan kokeilun kautta epétietoisuudesta ja
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perustajien  kiinnostuksenkohteista.  Perustajat pyorittelivit promo-, musiikki- ja

juhlatapahtumien jarjestdmistd mielissdén.

"Halusimme tuoda jotain uutta tapahtumamarkkinointi skeneen”

(Haastateltava C)

Haastateltava A kertoi, kuinka he yritystoiminnan alussa kartoittivat perustajajdsenien voimin
varmistuksia alkuperdisille olettamuksilleen asiakkaiden tarpeista. Aivan alkutaipaleellaan
Yritys A kéytti kyselylomake -sovellus Google Form:sia asiakastarpeiden ja toiveiden
ymmartdmiseen. Kyselylomakkeen perustajajdsenet jakoivat ystdvilleen Watsapp -chat
sovelluksella. Ensimmadinen asiakaskysely keskittyi 1dhinnéd ekologisuuden teeman ympdrille,

eikd niinkdén itse sovellukseen.

"Laitettiin kysely Linkediniin ja whatsapp ryhmiin. 200 vastausta
nopeasti  Google  Form:silla -  yksinkertainen  kysely
ekologisuudesta. Nopeeta insighttii. 1-10 vaihtoehdoista. 90%

vastasi yli 8. arvosanan ekologisuuden kiinnostavuudesta.’

(Haastateltava A)

Esimerkkind Yritys A:n yhtend ensimmadisistd olettamuksista voidaan ndhda asiakkaan tarve

padstd ekologisesti kestdvaan kivijalkaliikkeeseen ruokailemaan tai viettiméén aikaa.

’

“Asiakas haluaa ekologiseen paikkaan syomddn tai kahville.’

(Haastateltava A)”

4.3. Markkinan kohtaaminen ja asiakkaiden kontaktointi

4.3.1. Verkostot ja tapahtumat

Haastateltavien startup-yrityksien ensimméinen kosketus markkinoihin ja asiakasrajapintaan
tapahtui mm. verkostojen kautta. Verkostoista puhuttaessa sukulaiset, ystivét ja ystdvien

ystdvit olivat ensimmaisid asiakkaita.

"Eka meiddn juttu, mitd me tehtiin tuolle Villille Wiinolle, jossa

mun setd oli sillon toimarina” (Haastateltava C)
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"Meilld oli tuttu, joka suositteli meitd sijoittajalle. Se oli

ensimmdinen kosketus.” (Haastateltava B)

Myos konkreettisilla tapahtumilla, mm. startup-yhteisolld ndhtiin olevan vaikutusta. Yhteistyon
etsiminen tapahtumien kautta yrityspuolen toimijoihin ja toisiin startuppeihin néhtiin oletetusti

tarpeellisena. Yhteistyo toisten startup-yrityksien kanssa nihtiin merkittdvana.

"Kaikissa tapahtumissa, esim Aalto Es:sin jdrjestimissd
tapahtumissa, sieltd saa, ei ehkd suoraan asiakkaita, mutta
enemmdnkin yrityspuoleen yhteyttd ja toisia startuppeja kenen

kanssa vois ldhted tekemdcdn yhteistyotd.” (Haastateltava A)

Haastateltava D jatkaa samalla linjalla kertomalla konferenssien olevan kannattavia
verkostoitumisen kannalta, mutta liséé vield kuinka niisti on apua yleisten trendien

seurantaan.

”Konferenssit ovat hyvid, verkostoitumiseen ja trendien
seuraamiseen. Akkic alkaa huomaa mitkd trendit alkavat yleistyi”

(Haastateltava D)

4.3.2. Kontaktointi ja asiakkaiden tavoittaminen

Yritys A:n ensimmadinen kosketus yrityspuoleen tehtiin perinteisin menetelmin sdhképostin ja
perinteisen kylmaésoiton (cold calling) eli puhelinkontaktoinnin kautta. Puhelinsoitto néhtiin

kahdesta aiemmin mainitusta varmempana tapana saada yhteys ja mahdollisesti vastakaikua.

"Pelkdstddn, jos laittaa sdhkoposteja, tdytyy laittaa satoja
sdahkoposteja. Mieluummin kannattaa vaan soittaa, hyvd spiikki,
joka kertoo mitd tdd homma on ja sit, jos se ei oo niin kiinnostunut,

niin sdhkopostia perddn.” (Haastateltava A)

Asiakkaiden kontaktoiminen startup-yrityksen alku tai MVP-vaiheessa saattaa olla
haasteellista, alkuvaiheen vihéisten resurssien takia. Budjetin niukkuuden seurauksena tuotteen
mainostaminen saattaa olla ongelmallista. Haastateltava B aikoo olla tulevaisuudessa

yhteydessi reaaliaikaisen suoratoiston (live-stream) osaajiin ja sosiaalisen median vaikuttajiin.
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"-- ei ole vialttamdttd kauheasti budjettia niin tdytyy turvautua
ilmaisiin keinoihin, et lIdhettdd just striimagjille, influenceri-
markkinoille materiaalia pelistd ja ne pelaamaan ja testaamaan, nii

saa sitd kautta ndkyvyyttd. Twitch:issd ottaa striimaajiin yhteyttd ja

antaa ilmaiset avaimet peliin.” (Haastateltava B)

4.3.3. Asiantuntijuus ja asiakassegmentti

Pidempéan toimialallaan toiminut Haastateltava C suositteli asiantuntijuuden hyodyntamista.
Asiantuntijat toimivat haastateltavan mukaan monissakin eri tilanteissa. Haastattelun

perusteella verkostot toimivat, sekd markkinoille pddsemisessd, ettd niidden ymmartdmisessa.

“Juoksutapahtumaanhan meilld oli kanssa alun perin yks kaveri,
Jjoka oli Upinniemessd toissd -- joka hoiti ovee auki. Kannattaa olla

aina tdllaisia alan asiantuntijoita, toimii kdytinnéssd kaikessa”.

(Haastateltava C)

Startup-yrityksen ollessa alkuvaiheessa, tarkka suunta, sekd asiakassegmentti eivét ole

valttdmattd vield selvilld, eiké tuote ole 16ytanyt lopullista muotoaan. Asiakkaiden sekd

tuotteen suunnan etsinté yrityksen ulkopuolelta on olennaista.

"Ajauduimme alkuaikoina paikkoihin mistd 16ytyy mahdollisia

asiakkaita, esimerkiksi pitchaus-kisoihin”. (Haastateltava D)

4.4. MVP ja asiakkaista oppiminen

4.4.1. MVP kokeiluvaiheessa

Minimituotteet olivat ensimmadisessd kokeiluvaiheessa eri tasoilla. Yritys B oli kéyttinyt

minimituotteen koodaamiseen runsaasti aikaa, kun taas Yritys C:n minimituote oli rakennettu

nopeammalla aikataululla.
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"Seikkailupeli, jossa liikut luolastoissa, tapat vihollisia ja koitat

pddstd pelin loppuun.” (Haastateltava B)

“promo jossa oli Kalevala asuinen tyontekijd, joka jakoi jotain

flyereitd narikkatorilla” (Haastateltava C)

4.4.2. Asiakastestaaminen ja sen haasteet

Testivaiheessa tuotteita testattiin pienelld otoksella ja ensimmadiset testaajat olivat perustajien
ystdvid. Vaikka muun muassa Yritys A:n ja B:n tuotteet olivat teknologiapainotteisia, niiden

asiakastestaaminen oli haastateltavien mukaan hankalaa.

”20 kaverin otos. Kaverit kokeilivat perustajien puhelimilla
sovellusta ja vastasivat Google Forms-kyselykaavakkeeseen. Oli

muutamia tehtdvid, piti etsid tai katsoa jotain ja arvioida sitd.’

(Haastateltava A)

“kavereilla kokeiluttanut, kun on tuonut toimistolle ja antanut

kokeilla.” (Haastateltava B)

Yritys B:n tuotteen tihédnastinen asiakastestaus on tuntunut vihdiseltd ja tuotteen kokeilemiseen
on annettu niukasti aikaa. Haastateltava B kertoo, ettid tuotteen asiakastestausta tulisi tehda
huomattavasti enemmin. Asiakkaiden kokeiluista ei ole tehty empiiristd tutkimusta,

kirjoittamalla mielipiteitd ylos ja vertailemalla niita.

-~ sitd taytys tehdd paljon enemmdn, ei olla vield ldhetty kunnolla
testaamaan ettd, olisi kirjoittanut ylos paljon tekstid et mitd ihmiset
on mieltd ja antaa pelata niin kun pidempdicin aikaa. Et tdlld hetkelld

on annettu lyhyempid hetkid pelata.” (Haastateltava B)

4.4.3. Asiakastestaaminen tulevaisuudessa

Haastateltavat A ja B ovat molemmat pohtineet tulevaisuuden asiakastestausta. Konkreettisina

keinoina beta-version (versio, jota ei ole vield jukaistu) kokeilemiseen Yritys A aikoo jakaa
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linkkid sovelluksen lataamissivuille. Yritys B sen sijaan aikoo jakaa avointa versiota, jota

kaikki kuluttajat pdédsevit kokeilemaan.

"Linkki puhelimelle, josta pddsee lataussivulle. Sen avulla ndkisi,
ettd toimiiko appi ja tarvitseeko yrityksistd lisdd informaatiota.”

(Haastateltava A)

Md mietin, ettd tastd tulisi avoin beta, eli kun tdtd pelid testataan,
niin pddsee just lataamaan tdmdn pelin ja bugiraportteja, sekd

antaa mielipiteitd, onko tdmd balansoitu hyvin.” (Haastateltava B)

Haastateltava A nikee, ettei vield ole aika jakaa MVP versiota rajatulle joukolle kuluttajia,

koska ennen siti tarvitaan enemmaén ravintoloita yhteistyohon.

"Et saadaan muutama firma viel sinne lisdd, sellane kymmenkunta
B

ehk, nii sit heitetdd linkkii ihmisille, noin sadalle henkilolle.’

(Haastateltava A)

Haastateltava B arvioi, ettd vastauksena asiakastestauksen haasteellisuuteen, testaajille

voidaan joutua maksamaan, ettd saadaan helpommin ndkemyksia pelimuotoisesta MVP:sti.

“Jotkut saattavat ostaa sitd palvelua muilta ihmisiltd ettd he

testaavat sitd, esim kiinassa on testaajia.” (Haastateltava B)

Haastateltava A kommentoi vasta valmiin tuotteen tulevien asiakkaiden ndyttdvdn nykyisen

asiakastestauksen puutteet.

i

a sen ndkee sitten vasta puolen vuoden pddstd, ku saadaan

kdyttdjid, sitten voi miettii, ettd mitd olisi voinut tehdd erilailla

(Haastateltava A)
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4.5. Pivotointi ja tuotteen markkinasopivuus

4.5.1. Pivotointi

Haastateltava B kertoo pelin kehittimisen raadollisuudesta. Usein projekti lopetetaan, heti kun
huomataan, ettei sitd ole kannattavaa jatkaa. Haastateltava B on itse edennyt projekteista

toiseen. Huonon tuotteen julkaiseminen ei ole hinen mukaansa vaihtoehto.

"Kylld, pelien kehittimisessd on tosi yleistd, ettd lihdetddn
tekemddn projektia ja jdtetddn se kesken, jos huomataan ettd siitd
ei ole jdirked jatkaa. -- Ei viitsi julkaista mitddn huonoa, siihen
menee aikaa ja pienelld tiimilld. Tdytyy keksid itse ne kulmat, ettd

miten saa lyhennettyd sitd kehitysaikaa.” (Haastateltava B)

Pivotointia ja jatkuvaa yrityksen suunnan etsimistd oppimisen avulla harrastettiin kaikissa
haastatelluissa yrityksissd. Haastateltava A tiedosti, kuinka sovelluksen luominen nopeutuu
ensimmadisen kokeilun avulla huomattavasti. Haastateltava B oli samoilla linjoilla. Heill4 oli
aikaisemmin valmiiksi tehtyjé osia, joista voi tulevaisuudessa kehittdd uuden pelin paljon

aikaisempia kokeiluja nopeammin.

"Koodiosaaminen on silleen hyvd ja meilld on hyvd ihan hyvd
tiimi, tdydentdvdt osaamisia, siind on aika hyvd, pystyy painaa
ensimmdisen (sovelluksen), siind kestdd vihd kauemmin mutta
seuraavan saa melko nopeasti tehtyd, vihdn samantyyppisen

karttapohjaisen vihd selaushommia.” (Haastateltava A)

“seuraavan sovelluksen saisi tehtyd ihan kuukaudessa, kun tietdisi

mitd tehdd.” (Haastateltava A)

”Kun on valmiiksi tehtyjd osia niin, ne on tosi nopeaa sen jdlkeen

niin kuin kehittdd sitd pelid tilld hetkelld.” (Haastateltava B)

Kilpaillulla toimialalla referenssit ovat olennaisia, mutta startup-yrityksien ollessa
alkuvaiheessa, niitd ei valttdimattd ole. Yritys C néytti toiselle asiakasyritykselleen olevansa

paras vaihtoehto ainoastaan yhdelld referenssilla.
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"Asiakasyrityksessd hakivat viraalikamppanja promokiertuetta.
Panostettiin kilpailutukseen ihan tdysid, kédytinnossda VilliWdino
refeilld (referensseilld)voitettiin kilpailutus ja saatiin siitd iso

keissi, paperilla  muistaakseni ihan parinsadan  keissi.’

(Haastateltava C)

4.5.2. Asiakassegmentti ja tuotteen markkinasopivuuden loytyminen

Haastateltava C kertoo nykyisistd, tutkimuksen haastatteluvaiheessa jo 16ytyneisti
asiakassegmenteistd Yrityksessd C. Nykyéén heidin tuotteensa ovat konseptoituja ja tuotteilla
on selvit tarkat segmentit. Promoamistapahtumissa asiakassegmentti oli alkuvaiheessa laajasti
elintarvikeala. Nykyaén esimerkiksi Yritys C:n Juoksutapahtuman asiakkaat 16ytyvét
henkilostoresurssi puolelta, tarkemmin rekrytoinnista vastaavista. Sen sijaan

Drinkkitapahtuman asiakassegmentti on markkinoinnista paattavat maahantuojat.

“promotapahtumissa vastaavat, se on iso kenttd, elintarvikeala
esimerkiks. Nehdn tekevdt maistatuksia ja messuja.
Juoksutapahtumassa on HR-puoli, yksi segmentti, eli
rekrytoinneista vastaavat, se on aika selked kohderyhmd. --
Drinkkitapahtumassa on tietty segmentti, markkinoinnista

pddttdvit maahantuojat” (Haastateltava C)

Haastateltava D antaa suoria neuvoja tuotteen markkinasopivuuden etsimiseen. Hinen
mielestddn yhteiskehityshankkeet yhdessd isompien yrityksien kanssa, kuten yhteistyoprosessi
ja yhteiskehittiminen (co-development & co-creation), sekd esimerkiksi mentoriverkosto ovat

parhaita toimenpiteitd. Hinen mukaansa sieltd 10ytyy laajaa kokemusta.

“parhaita keinoja tuotteen markkinasopivuuden etsimiseen ovat
co-development ja co-creation yhteiskehityshankkeet, kiihdyttimot
Jja esimerkiksi mentoriverkosto. Sieltd l6ytyy vahvuutta, laajaa
kokemusta omalta kentdltddn. Osataan antaa vinkkejd. He tietdviit

mitkd ostajan driverit ovat.” (Haastateltava C)
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Haastateltava A kiteyttdd tuotteen markkinasopivuuden etsimisen asiakastestauksen avulla
ndyttdvdn vain mahdollisesti oikean suunnan. Vaikka kuluttajat vaikuttaisivat kiinnostuneilta,

lopullinen tuote ei vilttdmattd menekéén kaupaksi.

“Yhdeksdn kymmenestd startup-yrityksestd ei saa mitddn, ei saa
koskaan rahaa sisddn. Saattaa olla, ettd porukka kuulostaa tosi
kiinnostuneelta, mutta sitten kun pitdisi maksaa, niin sitten kukaan

ei haluakkaan maksaa.” (Haastateltava A)

Tuotteen markkinasopivuuden aihepiirissd Haastateltava D muistuttaa markkinoinnin
tarkeydestd. Vaikka startup-yrityksen tuote keskittyisi teknologiaan, sen tulee silti panostaa

vahvasti markkinointiin.

Startupilla markkinointibudjetin tulee olla suurempi kuin
teknologiabudjetti, vaikka kyseessd on teknologiastartup.”

(Haastateltava D)

Haastateltava D vertaa vield tuotteen markkinasopivuuden etsimistd salapoliisitydhon ja

muistuttaa sattuman suuresta osuudesta markkinasopivuuden 16ytymisessa.

"Tdmd on salapoliisityotd ja sattumalla on suuri osuus”

(Haastateltava D)
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5. JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

5.1. Johtopaatokset

Tassé tutkimuksessa tavoitteena oli tutkia asiakaskunnan rakentumisen prosessia ja haasteita
startup-yrityksen  pyrkiessd kohti tuotteen markkinasopivuutta. Tutkimus = selvitti

markkinasopivuuden 10ytymiseen vaikuttavia tekijoita.

Empiriasta on mahdollista 16ytdd yhtenevdisyyksid ja vetdd johtopéditoksid kirjallisuuden
teorioiden kanssa. Vastauksena tutkimuskysymykseen voidaan todeta, ettd tutkimuksessa
nousee esiin neljd laajempaa elementtid: mm. startup-yrityksen perustamisen perimmdiset syyt
sisdltden perustajien vision, markkinan kohtaamisen muun muassa verkostojen ja tapahtumien
kautta, sekd ensimmadisten asiakkaiden kontaktoinnin, asiakkailta oppimisen ja

asiakasymmdrryksen mm. MVP:n ja asiakastestauksen kautta, seki jatkuvat pivotoinnit.

Asiakaskunnan rakentumiseen ei ole yhtd vaihemallia tai prosessia, vaan jokaisella yritykselld
prosessi on omansalainen. Prosessi linkittyy vahvasti startup-yrityksen ongelman ratkaisuun ja
visioon. Vaikka startup-yrityksen perustaja ei vield yritystd perustaessaan lihtisi vastaamaan
validoituun asiakkaiden ongelmaan, asiakasymmarrykseen voidaan piistd asiakastestaamisen
ja kokeilujen avulla, lopulta ensimmadisid asiakkaita ymmartdmalld. Kirjallisuuden perusteella
visio perustuu jonkinndkdisiin perustajan oletuksiin, joita tulisi testata oikeilla asiakkailla.
Muovautumalla kysyntdédn ja harkitulle toimialalle muun muassa Yritys C ja Yritys D ovat
toimineet pidemmén aikaa. Haastattelujen perusteella olettamuksien testaamisen voidaan
perustellusti ndhdd auttavan tuotteen markkinasopivuuden 16ytymisessd, koska olettamuksia

testaamalla pyritddn ymmartaimiin asiakasta paremmin.

Tutkimuksen startup-yrityksien perustajien alkuvaiheen verkostoilla ja niiden hyodyntdamiselld
oli yhteisid piirteitd. Kaikki tutkimuksen startup-yrityksien perustajat olivat hyddynténeet
startup-yrityksen alkuvaiheessa omia henkilokohtaisia verkostojaan. Kirjallisuuden ja empirian
perusteella voi péatelld, ettd asiakaskunnan rakentuminen alkaa useimmiten juuri perustajien
omista verkostoista, eli kaikista omaan sosiaaliseen piiriin kuuluvista henkildistd. Verkostojen
kanssa voidaan ideoida ja pohdiskella mm. asiakkaiden ongelmia ja ratkaisuja, sekd
liikketoimintaideoita ja testailla alkuperdisid asiakasolettamuksia. Verkostojen kanssa
pallotellaan, onko asiakkaiden oletettua ongelmaa olemassa ja onko luodussa ratkaisussa tai

ideassa jdrked. Verkoston jdsenistd saattaa tulla myds varhaisia kokeilijoita ja ostajia.
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Asiakaskunnan rakentumista ja verkostojen laajentamista voidaan edesauttaa osallistumalla
tapahtumiin, kuten esimerkiksi konferensseihin ja yrityksien jérjestdmiin ratkaisujen
yhteisluontiin (co-creation). Tuote sekd segmentti rakentuvat, ettd 10ytyvét vaivanndolla ja

sattumalla on tdssa osansa.

Asiakaskunta rakentuu asiakkaisiin tutustumalla, kuuntelemalla, testaamalla ja oppimalla.
Asiakaskunnan ja oikean asiakassegmentin 10ytdminen ovat jatkuvaa asiakkaiden testaamista,
sparraamista ja ideointia. Kuitenkin asiakasymmarryksen lisdksi, asiakaskunnan
rakentumisessa tirkeédssa roolissa ovat startup-yrityksen itsensi ja ideansa esiintuominen. [lman
aikaisemmin mainittuja piirteitd verkostot, eivétkd uudet tulevat asiakkaat tiedd kenen puoleen
kddntyd, jos huomaavat ongelman, johon perustaja pyrkii vastaamaan. Ensimmadinen kosketus
verkostojen hyddyntdmisen liséksi yrityspuoleen tehtiin perinteisin menetelmin sdhkdpostin ja
kylmésoiton avulla. Puhelinsoitto néhtiin kahdesta aiemmin mainitusta varmempana tapana

saada yhteys ja mahdollisesti vastakaikua.

Yhteistd aikaisemman vaiheen startup-yrityksilld oli MVP:n testaamisen melko vidhdinen
asiakastestaus, joka johtui testaamisen koetusta hankaluudesta. Kuten Blank ja Ries
teoriaosuuden perusteella varoittivat, osa startup-yrityksistd oli pyrkinyt kehittdmiin ja
luomaan tuotteen ensiksi mahdollisimman valmiiksi ja kokeilemaan ideaa vasta sen jilkeen.
MVP:t oli testattu lahimmilld ystdvilld, mutta osa perustajista ymmarsi, ettd testaus oli ollut
litan vdhiistd. Kirjallisuudessa mainittua pivotointia on helpompi katsoa kahden pidempiin
toimineen yrityksen kautta. Yritys D oli tehnyt selvidn asiakassegmentti pivotoinnin, kun he
olivat alkaneet etsid B2B-asiakkaita. Yritys D oli sen sijaan siirtynyt konseptoituun ratkaisuun,

jonka néhtiin olevan helpompi myyda asiakkaille.

5.2. Yhteenveto

Tdmén tutkimuksen teoriaosuuden perusteella startup-yrityksen perustaminen alkaa
ideaalitapauksessa markkinoilta 16ytyvéstd asiakkaiden ongelmasta, jolloin asiakas ja startup-
yrityksen perustaminen, sekd visio kietoutuvat heti alkuvaiheessa yhteen. Kaksi neljisti
tutkimuksen startup-yrityksestd olivat lahteneet ratkaisemaan 16ytdméainsd ongelmaa, kun taas
kaksi muuta pyrkivit perustamisvaiheessa epdméédrdisemmin toinen viihdyttimiin ja toinen

luomaan jotain uutta omalle toimialueelleen.

34



Haastateltava B 10ysi alkuun sijoittajan tuttavapiiristdin ja Haastateltava C hankki ensimmaisen
asiakassuhteensa sukulaisensa kautta. Haastateltava C painotti toimialojen ammattilaisten
tarkeyttd. Haastateltava A kertoi, kuinka aikaa kuluu ravintolapuolen osaamisen
kartuttamiseen. Ratkaisuna voisi olla toimialan ammattilaisen hyodyntdminen. Haastateltava C
suositteleekin asiantuntijan kéyttdmistd, kun tarvitaan osaamista. Myo0s konkreettisilla
tapahtumilla, © muun  muassa  startup-yhteison  jirjestimilldi  tapahtumilla  ja
konferensseilla, ndhtiin olevan vaikutusta alkuvaiheen asiakasetsinnéssd. Yhteistyon etsiminen
tapahtumien kautta yrityspuolen toimijoihin ja toisiin startup-yrityksiin nihtiin oletetusti

tarpeellisena.

Haastatelluissa yrityksissd oli tehty paljon valmisteluja ennen asiakassegmentin tarkempaa
etsimistd tai médrittelyd (esimerkiksi Yritys A:n ja Yritys B:n koodaamiset). Yrityksissd
ymmadrrettiin, kuinka vaikeaa tuotteen markkinasopivuus on 10ytdd. Koodattuja osia on
kuitenkin helpompi kéyttdd ja yhdistelld jatkossa, joten voidaan nédhdé konkreettisesti, kuinka
aiempi oppiminen helpottaa tulevaisuutta. Myos aiemmin luodut verkostot ja ystdvyyssuhteet

helpottavat markkinasopivuuden ja yrittdvyyden luomista.

Teknologiapainotteiset Yritys A ja Yritys B kéyttivit molemmat asiakastestaamiseen
ystavépiirejddn, joita rajoitti paikallisuus. MVP:td pystyi kokeilemaan joko perustajan
puhelimesta tai perustajan tyopisteelld. Molemmissa tutkimuskohteissa asiakastestaaminen oli
jadnyt tdstd syystd vajavaiseksi. Kahden aikaisemmin mainitun tutkimuskohteen
tulevaisuudensuunnitelmissa oli kuitenkin asiakastestaamisen lisidminen tuotteen kehittyessa.
Haastateltava D toi esiin nidkyvyyden tdrkeyden, eli yrityksen ja sen idean esiin tuomisen.
Alkuperiistd konseptia yritetddn harvoin kopioida, silld ideoita on niin paljon. Harva uskoo tai
valttimattd edes ymmirtdd yrityksen perustajan ensimmadisid ideoita niin, ettd I&htisi

kopioimaan sen. Toisen idean suora varastaminen voi ldhinni pilata varastajan maineen.

5.3. Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen otanta oli nelja startup-yritystd, joka ei tdytd tieteellisen tutkimuksen rajoja.
Tutkimuksessa kisiteltiin kolmea opiskelijaldhtdistd startup-yritystd, joten ndkokulma oli

opiskelijapainotteinen. Tutkimuksessa oli vain yksi alun perin asiantuntijan perustama startup-

yritys.
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LIITTEET

Liite 1 — Haastattelurunko 1

Teemahaastattelu

Taustatiedot: Yritys A ja Yritys C
e Muistatko mihin ongelmaan pyritte alussa vastaamaan?
e Millainen oli minimituote (Minimum viable product)?
e Kenelle palvelu on/ oli? Minkilaisia asiagassegmentteja teilld on?

e Kuinka pitkalld olette?

e Miten lihditte markkinoille? MIETI TARKEMPAA KYSYMYSTA (myynnin,
markkinoinnin vai minka osalta)

e Kuinka pivotoitte (testasitte ja kokeilitte asiakkaalla) palvelua? (myds ennen MVP:td)

e Mikai on tirkeintd mielestési asiakashankinnassa?

e Meniko jokin mahdollisesti vikaan?
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Liite 2 — Haastattelurunko 2

Teemahaastattelu
Taustatiedot: Yritys B ja Yritys D

Olen kiinnostunut ymmaértamédn startuppien asiakaskunnan rakentamista ihan alkutaipaleesta
lahtien. Pyrin selvittdméén, kuinka startupit ovat saaneet/hankkineet ensimmaéiset asiakkaansa
ja kuinka he ovat muovanneet omat MVP:nsi siithen kuntoon, etti jonkinndkodinen

product/market fit [0ytyy.

Jos ns. aitoja asiakkaita ei vield ole, voidaan puhua sijoittajista.

e Muistatko mihin ongelmaan pyritte alussa vastaamaan?

e Millainen tuote tai palvelu oli alussa (Minimum viable product)?

e Kenelle palvelu on/ 0li? Minkéilaisia asiagassegmentteja teilld on?

e Kuinka pitkalld olette?

e Miten ldhditte markkinoille? Téssé sijoittajamarkkinoille (myynnin, markkinoinnin vai
minkd osalta)

e Kuinka pivotoitte (testasitte ja kokeilitte asiakkaalla) palvelua? (my06s ennen MVP:td)

e Mikai on tirkeintd mielestési asiakashankinnassa?

e Meniko jokin mahdollisesti vikaan?
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Liite 3 — Analyysikehikko

Haastatteluista tehty taulukko haastateltavia yhtéldisyyksid ja samankaltaisuuksia etsiessa:

vihollisia ja koitat
padsté pelin
loppuun. Se oli
rogue lite, eli jos
kuolet, peli alkaa
alusta.

Kysymykset/Yritys Yritys A Yritys B Yritys C
Yleistietoa Sovelluspohjainen Peliyritys (Pc pelit) | Tapahtumajérjestija
yrityksestd platform.
Mihin ongelmaan Vield ei ole kokoavaa | Tehdé viihdetta Halusimme tuoda
pyritte alussa sovellusta/ ylipaatddan | ihmisille. jotain uutta
vastaamaan? netissd alustaa, joka tapahtumamarkkinoi
kokoaisi tai vertailisi nti skeneen
ekologisia
vaihtoehtoja tai
firmojen ekologisia
piirteita.
Millainen MVP oli Seikkailupeli, liikkut | promo jossa oli
alussa? luolastoissa, tapat Kalevala asuinen

tyontekiji, joka jakoi
jotain flyereitd
narikkatorilla

tapahtumissa, esim
Aalto Es
(jarjestdmissa
tapahtumissa), sieltd
saa, ei ehké suoraan
asiakkaita, mutta
enemmankin

joka suositteli meitd
sijottajalle. Se oli
ensimmainen
kosketus.

Kenelle palvelu on? | Ekologiset kuluttajat. | FPS (first person Vanha bisnes, miti
Minkdlaisia Kaksi (asiakas) shooter) pelaajat. kautta on
asiakassegmentteja kohderyhméi, on ne | Ei, oikeestaan promo/tapahtumissa
teilla on? ravintolat, niitd pitdd | (tarkempaa vastaavat, se on iso
miellyttdd, mutta asiakassegmenttid), | kenttd, elintarvikeala
sitten pitdd olla mut miehet pelaa esimerkiks.
sellanne et ihmiset useemmin. Juoksutapahtumassa
kayttaa. on HR puoli, yks
segmentti, eli
rekrytoinneista
vastaavat.
Drinkkitapahtumassa
on tietty segmentti,
markkinoinnista
paattavat
maahantuojat.
Miten léhditte Tuote ei vield Sijoittajamarkkinoil | Eka meijén juttu oli,
markkinoille? markkinoilla. Kaikis | le: Meil oli tuttu, mitd me tehtiin tolle

Villille Wiinolle,
jossa mun setd oli
sillon toimarina.

40




yrityspuoleen
(yhteyttd) ja toisia
startuppeja kenenkaa
vois lahted tekeméédn
yhteistyoté

Kuinka
pivotoitte/kokeilitte
asiakkaalla tuotetta?
ALUSSA

200 vastausta
nopeasti Google
Formssilla
(kyselylomakesovell
us) - yksinkertainen
kysely
ekologisuudesta.
Nopeeta insighttii. 1-
10 vaihtoehdoista
90% vastasi yli 8

arvosanan
ekologisuuden
kiinostavuudesta

KESKELLA 20 kaverin otos. kavereilla, kun on He muuntautuivat
Kokeilivat tuonu toimistolle ja | tarvemyynnistd =
perustajien antanu kokeilla. ”Nytki meil on niiku
puhelimilla oikeesti tuotteita,
sovellusta ja joita myyda. Meil on
vastasivat Google Juoksutapahtuma,
formssiin valmis konseptoitu
(kyselykaavakkeesee tuote”
n). Oli muutamia
tehtévid, piti etsid tai
katsoa jotain ja
arvioida sité.

TULEVAISUUDES | Suunitteilla linkki M4 mietin, etta tista

SA puhelimelle, josta tulis avoin beta, eli

padsee lataussivulle.
Sen avulla nakisi,
ettd toimiiko appi ja
tarvitseeko
yrityksisté lisad
informaatiota.

kun téta pelii
testataan, niin
padsee just
lataamaan tén pelin
ja bugiraporttei ja
antaa mielipiteitd,
onks tdd balansoitu
hyvin

Mika on mielestési
tarkeinta
asiakashankinnassa?

Menikd jokin
mabhollisesti vikaan?

Asiakashankinnas ei
00 kyl mun mielesta
menny, sillee niiku
yrityksille tai
perusasiakkaille viel
tds vathees, mut
tottakai jossai

Yks asia. Olisi
pitanyt hakea nyt
koronaikana heti
Business Finlandilta
rahaa
(kriisirahotusjuttuja)
, olisi pitényt hakea

Kannattaa hakee
oppia, et meilldhin
oli just se yks virhe
et mentiin suoraan
kaikki
koulunpenkilta.
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vaihees voi menni, et
lahtee vaik vaaral
bisneskulmal, kukaa
ei oo valmis
maksamaa.

saman tien kun ne
tuli. Kun nyt niitd
on jaettu sinne sun
tanne. Sillé olis
pystyny kehittda
taas pitkén aikaa.

Parempi et hakee
oppia, et tekee
vuoden jollekki
muulle duunii. Me
ollaan jouduttu
aikapaljon opettelee
alusta asti ite
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