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Freemiumilla tarkoitetaan liiketoimintamallia, jonka ydinajatuksena on antaa asiakkaille
tiettyja asioita ilmaiseksi ja saavuttaa hyotyja ilmaistuotteista joillain kriteereilld eroavi-
en premium-tuotteiden markkinointiin. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida
freemiumia soveltavien yritysten liiketoimintamalleja seké tuotteiden elinkaaren aikana
toteutettuja markkinointitoimenpiteitd, joiden perusteella pystyttiin I0ytdméaan free-
miumin soveltamiselle kriittisia menestystekijoitd ja johtamaan toimenpidesuunnitelma
tyon tilanneen Optinet Oy:n Yhdistysavain-tuotteen freemiumin toteuttamiselle.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennettiin yhdistamalla liiketoimintamallien pe-
rusteisiin ja verkossa tapahtuvaan tuotemarkkinointiin liittyvaa teoriaa tydssa luotuun
freemium-teoriaan. Tutkimus toteutettiin k&yttamalla aineistona analyysille viitta free-
miumia soveltavaa case-esimerkkid, joihin tutustuttiin sekd empiirisesti etta Internetin
kautta 16ytyneen ldhdeaineiston avulla. Case-esimerkkien avulla tutkittiin, mihin asioi-
hin freemiumia soveltavan yrityksen on erityisesti kiinnitettdvd huomiota menestyék-
seen ja millaisia markkinointitoimenpiteitd kannattaa hyodyntdd missékin vaiheessa
freemium-tuotteen elinkaarta.

Teoreettisen viitekehyksen ja case-analyysien yhdistamiselld 16ydettiin kriittisid& menes-
tystekijoita freemiumin soveltamiselle, joita ovat esimerkiksi kayttajalahtéinen ja selkea
versiojaottelu ilmaisten ja maksullisten tuoteversioiden valille sekd tarpeeksi suuren
kohdesegmentin tarpeisiin soveltuva freemium-tuote. Liséksi havaittiin ilmaistuotteen
roolin vaihtelevan suuresti, jolloin oleellisinta on ilmaisversion roolin tiedostaminen
osana yrityksen omaa liiketoimintamallia. Tuotemarkkinoinnin puolella huomattiin tuot-
teen elinkaaren alkuvaiheiden vaativan aggressiivista ja ilmaisasiakkaisiin keskittyvaa
toimintaa, mutta myéhemmin keskittyminen on osattava siirtda uusien asiakkaiden han-
kinnasta kannattavuuden optimointiin.

Useat nettituotteet omaavat esimerkiksi suuren potentiaalisen asiakaskunnan, korkean
asiakkaiden pysyvyysasteen sekd pienet muuttuvat kustannukset soveltuen piirteiltdén
hyvin freemium-tuotteiksi. Liséksi freemium tarjoaa yritykselle ilmidpotentiaalinsa tur-
vin aina suuret mahdollisuudet, mutta lopulta kyky ymmartaa tamén monipuolisen liike-
toimintamallin Kriittiset menestystekijat ja sovittaa ilmaisuuteen perustuva toimintamalli
osaksi oman tuotteen erityispiirteité ratkaisee yrityksen menestymisen.
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Freemium is a business model that works by offering a certain product for customer free
of charge while profiting from charging a premium for more advanced version of the
product. This research aims to analyze the business models of freemium companies and
the marketing actions used in different phases of product life cycle and consequently
find crucial factors for the application of the freemium business model and derive an
action plan for research’s financier Optinet Ltd’s main product, called Yhdistysavain.

The theoretical framework for the research was crafted by combining theory about the
basics of business models and about product marketing on the Internet with freemium
theory created during the research. The research was carried out using five freemium
products as case examples which were explored by empirical and through source mate-
rial found from the Internet. Case examples were used to study what kind of issues are
the most essential for freemium companies to pay attention to and what kind of market-
ing actions are profitable on different stages of the product life cycle of a freemium
product.

Combining theoretical framework and the analyzes of case examples led to discoveries
of some crucial factors having a strong effect on the application of a freemium business
model. Examples of these are a user friendly and clear product versioning and pricing
and a freemium product that is well suited for the needs of a sufficiently large target
segment. In addition, the role of the free product varied greatly between different case
examples when the most relevant thing is to be aware of free product’s objectives as a
part of companies own business model. Product marketing was noticed to demand very
aggressive methods and strong focus on free customers on the earlier stages of product
life cycle but later focus must be shifted to from acquiring new customers to optimizing
the profitability of the whole business model.

Several web products have the abilities to suit very well for successful freemium prod-
ucts which include large potential customer base, high customer retention rate and small
variable costs. In addition, freemium always offers huge possibilities for success, but
ultimately the ability to understand the crucial success factors of this complex business
model is the key to success.



ALKUSANAT

Marssiessani tyohaastatteluun Optinet Oy:lle maaliskuussa 2010 en ajatellut Kirjoittava-
ni ndit4 alkusanoja ndin pitkan ajan kuluttua. Tydsuhde lahti kuitenkin vauhdikkaasti
liikkeelle ja paasin heti niin hyvin mukaan yrityksen toimintaan, etta varsinainen tutki-
muksen aloittaminen liukui hiljalleen eteenpéin kalenterissa. Kun jokapaivaisen tyoni
painopiste vakiintui markkinoinnin puolelle, my6s tdmén tutkimuksen aihepiiri ja raja-
ukset alkoivat loksahdella paikoilleen.

Idea freemiumin tutkimisesta syntyi yhdessa monista Optinet Oy:n toimitusjohtajan Is-
mo Paanasen kanssa kdydyistd innostavista keskusteluista, joissa pohdittiin yrityksen
yhdistysliiketoiminnan sekéd Yhdistysavain-tuotteen tulevaisuutta. Ensimmaisia suunni-
telmia ilmaisversion toteuttamisesta Y hdistysavaimelle alettiin hahmotella vuoden 2010
loppupuolella, joten freemiumin tutkiminen sopi aikataulultaan hyvin ilmaisversion jul-
kaisun l&heisyyteen. Tyon aihevalinta osoittautui onnistuneeksi ja mahdollisti jokapai-
véisen tyon yhdistamisen oman lopputydni tyostdmiseen (valilla liiankin hyvin). En-
simmaisia sanoja sain paperille vuoden 2011 alkupuolella.

Olen kiitollinen Marko Seppaselle ideoista ja eteenpdin kannustamisesta koko tyon to-
teuttamisen ajalta. Kiitan professori Saku Mékistd tyon tarkastajana toimimisesta seké
erittain hyodyllisesta palautteesta ja ohjeista tyon varrella. Lisaksi haluan kiittdd Ismo
Paanasta ja koko Optinet:n henkilostd tutkimuksen rahoittamisesta sekd etenkin siitd,
ettd olen saanut tehdd mielenkiintoista ja vaihtelevaa ty6té koko tydsuhteeni ajan.

Iso kiitos kuuluu myds Sanna Marinille tuesta, karsivéllisyydesta ja kuuntelemisesta
tyon parissa kuluneen keséan aikana.

Tahan allekirjoitukseen paattyy yksi merkittavé osa elamad; kuuden vuoden taival vaih-
televalla intensiteetilld on takana.

Tampereen Hervannassa
21.9.2011

Aleksi Pulkkanen
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1 JOHDANTO

Tuotteen antaminen asiakkaalle ilmaiseksi on aina ollut mahtava markkinointikonsepti,
mutta toimivana liiketoimintamallina tai ansaintakanavana sen asema on ainakin ky-
seenalaistettavissa (Darlin 2009). Joissain tilanteissa ilmaisversio ja mahdollisimman
matalalle laskettu kokeilukynnys voivat kuitenkin olla parhaat keinot menestykseen.
Tama tyo tutkii nykyaikaista Internetissé pyoritettavaa liiketoimintaa, jossa ilmaisuus on
suuressa roolissa.

Internetiin perustuvan liiketoimintamallin on talla hetkelld vaikeaa pé&&std kiinnosta-
vammaksi kuin freemium (Chang & Learmonth 2009, s. 44). Termin lanseerasi paa-
omasijoittaja Fred Wilson muutamia vuosia sitten kuvaamaan markkinointimallia, jossa
perustuote voidaan tarjota asiakkaille taysin ilmaiseksi (free), mutta samalla veloitetaan
lisamaksua (premium) esimerkiksi edistyneimmistd ominaisuuksista, toiminnoista, mai-
nosten poistosta tai rinnakkaisista palveluista (free + premium = freemium). Termille ei
ole toistaiseksi syntynyt vakiintunutta suomennosta, joka sopisi hyvin tdmén tyon sisal-
toon, joten tyOossd kaytetddn pédosin englanninkielistd termid. Freemium-
liiketoimintamallin perusidea ja siitd puhuminen on yksinkertaista, mutta varsinainen
toteutus voi olla hyvin monimutkainen ja kiehtova prosessi. Freemiumin houkuttelevuus
sekd asiakkaalle ettd yritykselle on helppo ymmartaa ja sanoa, mutta vaikea toteuttaa
onnistuneesti (Mullich 2010).

Nykyadéan kilpailu Internet-markkinoista on erittdin kovaa. Uusia web 2.0 startup-
yrityksia syntyy jatkuvasti tiuhenevaan tahtiin. Uusien sovellusten syntyminen on kehit-
tynyt jo niin merkittavéksi, ettd osa sivustoista tekee niiden seuraamista ja arvioimista
paaliiketoimintanaan. Tamé& suuntaus vaatii kehittymistd myés markkinoilla mukana
toimivilta yrityksilta ja heidén toiminnaltaan. Kun tahan yhtaloon lisatdéan vield nyky-
ajan nettiasiakas, asia muuttuu erityisen mielenkiintoiseksi. Ihmiset eivat enaa ole kérsi-
vallisia, vaan haluavat testailla nopeasti ilmaiseksi erilaisia sovelluksia, mieluiten ilman
minkaanlaisia sitoumuksia. Monesti ajatus valttamattomasta maksusta saa asiakkaan
kadntymaéan takaisin jo tuotetta markkinoivan nettisivuston etusivulta.

Tamantyyliset kehityssuunnat ovat vaikuttaneet siihen, ettd freemium-markkinoinnista
on tullut yha suositumpi toimintamalli nettisovelluksia myyvien yritysten keskuudessa.
Asiakkaiden mukaan saamiseksi ponnistellaan rajusti kayttden hyodyksi ilmaisuutta ja
samalla toivotaan keinojen asiakkaiden kaannyttdmiseen maksullisten palvelun puolelle
tai muunlaisten tulolahteiden saavuttamiseksi 16ytyvdn my6hemmin. Freemium-
liiketoimintamallin luominen on monimutkainen prosessi, joka vaatii tuekseen esimer-



kiksi harkittua tuotemarkkinointia ja johdonmukaista johtamista. Naitd asioita tutkitaan
tassa tyossa kuuden case-esimerkin avulla, joista Yhdistysavain on tuotteen tilaajan Op-
tinet Oy:n oma tuote, ja muut case-esimerkit on valittu Internetissa toimivista menesty-
neista freemiumia hyddyntévista pk-yrityksista.

1.1 Tutkimuksen tausta

Optinet Oy on toiminut Internet-toimialalla tarjoten erilaisia palveluita vuodesta 1998
lahtien. Aiemmin yrityksen péaliiketoimintaa on ollut ra&taloityjen verkkosivuratkaisu-
jen toteuttaminen, mutta nykyaan yrityksen strategiassa avainliiketoiminnaksi on vah-
vistettu pienille yhteis@ille suunniteltujen valmiiden verkko-ohjelmistojen valmistus ja
kehitys. Naitd “avaintuotteita” kaytetddn nettiselaimella ja niitd myyd&éan asiakkaille
kuukausittaista tilausmaksua vastaan. Tassé tutkimuksessa keskitytdan tarkemmin ny-
kydan voimakkaimmin kasvavaan Yhdistysavain-tuotteeseen, joka on yhdistyksille
suunnattu verkko-ohjelmisto. Yhdistysliiketoiminnan kasvattaminen on asetettu Optinet
Oy:ssé pitkéan aikavélin tarkeimméksi tavoitteeksi. Yhdistysliiketoiminnassa kasvu on jo
nyt ollut tasaista, mutta vauhti ei viel& ole tavoitteiden vaatimalla tasolla.

Aiemmin Yhdistysavaimesta on ollut myynnissa kaksi eri versiota, joihin on myyty asi-
akkaan halutessa myos lisdsovelluksia. Vuoden 2011 tammikuussa saatiin péatokseen
laaja tuoteuudistus, jonka myo6ta lisasovellusmyynti lopetettiin ja Yhdistysavaimen tuo-
teversiot uusittiin. Samalla paatettiin uusien Yhdistysavain Free ja Yhdistysavain Pre-
mium -versioiden lanseeraamisesta. Aiemmin maksullisesta ja melko vakaan aseman
markkinoilla saavuttaneesta tuotteesta ollaan siis lanseeraamassa ilmaisversiota, muut-
taen tuotteen markkinointimallin freemium-markkinointiin.

Yhdistysavaimen myyntid analysoitaessa ongelmaksi on havaittu se, etta uusia yhdis-
tyksid ei tavoiteta tarpeeksi suurella volyymilla. T&h&n haasteeseen freemium-
litketoimintamallin toivotaan tarjoavan potentiaalisia ratkaisuja. Yhdistysavaimen kayt-
tajien konversio tuotteen 30 paivan mittaiselta kokeilujaksolta tilaajaksi on puolestaan
pysynyt hyvalla tasolla, yli 40 prosentissa. IImaisuuden avulla halutaan saada sana hyo-
dyllisesté tuotteesta leviaméén, ja tdiman avulla tavoittaa uusia asiakkaita selkeasti ai-
empaa nopeampaan tahtiin. llmaispalvelujen myyminen on kuitenkin yritykselle toistai-
seksi taysin uusi aihe, joten aihepiirin syvallisempi analysointi on erittdin ajankohtaista
ja voi tuottaa merkittavéaa hyotyéa yhdistysliiketoiminnan edistdmiseen tulevaisuudessa.

Yhdistysavaimeen liittyvat markkinointitoimenpiteet ovat olleet menneisyydessa melko
varovaisia, koska yhdistysten kohdesegmentissa on painotettu hillityn toiminnan etuja.
Taman jaljilta tuoteviestintdd maksaville tai etenkaan potentiaalisille asiakkaille oli ai-
emmin hyvin niukasti. Vuosien 2010 ja 2011 aikana markkinoinnista on pyritty kehit-
tdmaan selkedsti rohkeampaa seka jarjestelmallisempad, jotta se soveltuisi massatuote-
litketoiminnan tarpeisiin. Yhdistysavain-tuotteen kohderyhména on suomalaisten yhdis-



tysten suuri ja kirjava joukko, josta Optinet Oy haluaa freemiumin ja viisaiden markKki-
nointitoimenpiteiden yhdistelmalla hankkia dominoivan aseman.

Vuoden 2011 alkupuolella suunnitelmat ensimmaéisen ilmaisversion julkaisusta olivat
melko pitkéll&, mutta tarkempia tavoitteita uudelle versiolle ei ollut méadritelty. Ilmais-
version pohjaksi oli péaéatetty sisallyttadd jasenluettelo sekd kehittdd uusi sahképostiomi-
naisuus, joka sai voimakasta kannatusta aiemmin jarjestetyssa asiakaskyselyssa. Samal-
la haluttiin tuoda kaikkiin tuoteversioihin jasenmaararajoite, joka seka kontrolloisi séh-
kdpostiominaisuuden kayttoa ettd johdonmukaistaisi versioiden vélisid rajoja. llmais-
versioon padtettiin kuitenkin olla sisallyttamattd muiden versioiden toistaiseksi oleel-
lisinta osaa, eli yhdistysten kotisivutyokaluja.

Tyota aloitettaessa Optinet Oy oli toiminut ohjelmistovuokrausliiketoiminnassa jo pit-
kaan, mutta ilmaisuus oli sille vieras osa toimintaa. Nykyaan yrityksen tarjoamat tuot-
teet sisaltavat 30 paivan ilmaisen kokeiluajan kayton alussa, jonka jélkeen tuotteet sul-
keutuivat, mikali tilausta ei ole tehty. Varsinaisia ilmaisversioita mistaan yrityksen kau-
pallisista tuotteista ei ole toteutettu. Historiansa aikana Optinet on kuitenkin hankkinut
kohtalaisen vakaan aseman markkinoilla, jonka takia freemiumin soveltaminen ei vaiku-
ta sille lilan raskaalta tai riskialttiilta menetelmaltd. Yritys on aiemman toimintansa
avulla hankkinut pohjakassaa ja liséksi sen tytaryhtio seka erillinen liiketoimintayksikko
harjoittavat ratkaisuliiketoimintaa, joka on kdytannossa taysin erillinen yrityksen massa-
tuoteliiketoiminnasta. Tassé tydssa jatetadn yrityksen muut osat vahaiselle huomiolle ja
keskitytddn massatuoteliiketoimintaan sek& sen térkeimpadn tuotteeseen, Yhdis-
tysavaimeen.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen lahtokohtaisena tutkimusongelmana on selvittaa, milla markkinointi-
toimenpiteilla voidaan parhaiten tukea freemium-liiketoimintamallia. lImaisversion
luominen aiemmin kokeiluaikaan perustuneen maksullisen tuotteen perustaksi tarjoaa
lukuisia mahdollisuuksia, mutta vaatii toimiakseen viisasta tuotemarkkinointia ja sisal-
td44 my6s monentyyppisia riskeja seké haasteita useiden sidosryhmien, kuten uusien asi-
akkaiden, nykyisten kumppaneiden ja jopa omien tyontekijoiden ndkokulmista.

Freemium-liiketoimintamallin soveltaminen tuo ilmaisuuden entistd voimakkaammin
mukaan yrityksen liiketoimintaan. Tdma antaa tuotemarkkinoinnille uuden kérjen, kun
tuotteen kayttdminen tietyin rajauksin on tehty taysin ilmaiseksi. Liséksi ilmaisversion
tuominen mukaan muuttaa merkittavasti myos uuden asiakkaan ensikokemusta tuottee-
seen tutustumisen yhteydessa seka mahdollista my6hempdad ostopaatdsprosessin etene-
mistd. Tdman perusteella freemium-liiketoimintamalliin siirtymisen tulisi siis heijastua
voimakkaasti myos tuotemarkkinoinnin puolella. Tutkimusongelman pohjalta johdetut
tutkimuskysymykset ovat:



- Miten eri yritykset ovat soveltaneet freemiuamia?

- Mitka piirteet korostuvat freemiumia toteuttavien yritysten liiketoimintamalleis-
sa?

- Mitd toimenpiteitd freemium-tuotteiden markkinoimiseksi voidaan tehda ja mil-
laiset toimenpiteet korostuvat missékin vaiheessa tuotteen levidmisen elinkaarta?

- Millaisilla toimenpiteitd yrityksen kannattaa tehd& siirtydkseen hyodyntdmaan
freemium-liiketoimintamallia?

Tutkimuksen taustalla on Optinet Oy:n tahtotila kehittdd paremmin asiakaskuntansa tar-
peisiin soveltuva liiketoimintamalli, jossa kynnys tuotteen kayttéonottoon olisi laskettu
mahdollisimman matalalle. Tall4 tavoitellaan yhdistysten erityispiirteisiin sopivaa mal-
lia, jossa voitaisiin saavuttaa laajempi peitto tavoitellussa asiakassegmentissa seka pie-
nempi riippuvuus yhdistysten rahankayttopaatosten jaksollisuudesta. Huolellisella
suunnittelulla voidaan liséksi helpottaa uuden liiketoimintamallin lanseeraamista yrityk-
sessd seka sisdisesti ettd ulkoisesti. Tutkimuksen laajimmin késitelty case-esimerkki Op-
tinet Oy:n Yhdistysavain tuotteesta on koottu empiirisen tiedon pohjalta yrityksessé ke-
vadn 2011 aikana.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen padtavoitteena on analysoida freemiumia toteuttavien yritysten liiketoi-
mintamalleissa korostuvia piirteitd ja tuotteiden elinkaaren aikana tehtdvia markkinoin-
titoimenpiteitd sekd kehittdd nadiden pohjalta toimenpidesuunnitelma Yhdistysavain-
tuotteen markkinoinnin ja liiketoimintamallin kehittdmiseksi lahimman 18 kuukauden
aikana. Tdma toteutetaan analysoimalla useaa freemiumiin perustuvaa case-esimerkkia,
joiden perusteella voidaan 16ytad parhaita toimintamalleja, toistuvia piirteita seka riskeja
toimivan freemium-liiketoimintamallin luomisessa. Samalla case-esimerkkien perusteel-
la analysoidaan freemiumin vaikutusta yrityksen markkinointitoimenpiteisiin eri vai-
heissa freemium-tuotteiden levidmist4 kohdesegmenttiinsa.

Tutkimus keskittyy Internetissd toimivien yritysten analysointiin, jotka hyddyntavat tai
ovat hyddyntaneet puhdasta freemium-liiketoimintamallia. Talldin tuotteesta tarjotaan
siis ilmaisversiota, joka on yleens joillain kriteereilld erotettu olemassa olevista mak-
sullisista tuoteversioista. Tamé& eroaa selkeésti toimintamalleista, joissa tuotteeseen tar-
jotaan ensin maksullisesta versiosta tietyn ajan kestdva ilmainen kokeilu, mutta tdman
kokeiluajan jalkeen tuotteessa tapahtuu jonkunlainen muutos. N&itékin toimintamalleja
kasitellaan tydssd, mutta case-tarkastelu on rajattu puhdasta freemiumia soveltaviin toi-
mijoihin mahdollisimman johdonmukaisten tulosten saamiseksi.

Tutkimus on lisdksi rajattu kasittelemaédn kuluttaja-asiakkaille myytaviin sovelluksiin.
Tama antaa paremman pohjan myohempien johtopédatosten tekemiselle ja niiden sovel-
tamiseen myo6s tutkimuksen ulkopuolisten tuotteiden tilanteisiin. Case-esimerkkeina



kaytetdan lisdksi mahdollisimman tuoreita tapauksia, jotta ei turhaan altistuta nopeasti
kehittyvéssa Internet-liiketoiminnassa kohdatuille muutoksille.

Tutkimuksessa freemium-liiketoimintamallin luomista ja vaikutuksia tarkastellaan péa-
asiassa markkinoinnista vastaavien henkildiden ndkokulmasta, koska freemium on voi-
makkaasti markkinointilaht6inen liiketoimintamalli. Koko tyon ajan pidetddn mukana
paéasiassa Internetissé toimivien pk-yritysten erityispiirteet, kuten usein minimaaliset
rajakustannukset, rajalliset resurssit ja normaalia kaupankayntié etdisempi suhde asiak-
kaaseen.

1.4 Tutkimusote

Taman tutkimuksen avulla tarjotaan Optinet Oy:lle mahdollisimman syvéllinen ymmar-
rys ja hyva pohja freemium-liiketoimintamallin soveltamiselle omassa toiminnassaan.
Taman saavuttamiseksi tutkitaan Internetin kautta 16ydetyn lahdetiedon sekd empiirisen
testaamisen avulla viittd ilmaisuutta hyodyntéavéaé verkko-ohjelmistoa, joiden vertailun
ja analysoinnin pohjalta rakennetaan toimenpidesuunnitelma ilmaisuuteen perustuvan
litketoimintamallin rakentamiseksi Optinet Oy:n Y hdistysavain-tuotteelle. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys kootaan yhdistamalla perinteisempad liiketoimintamalli- ja
markkinointiteoriaa freemium-teoriaan. Freemiumia késittelevassa teoriassa on pyritty
painottamaan mahdollisimman tuoreita l&hteitd, jotka olisivat ajankohtaisia nykyaikai-
sessa Internetin jatkuvasti kehittyvassa liiketoimintaymparistossa, pitden samalla jatku-
vasti lasné tarpeeksi tiukka lahdekritiikki.

Ty0On toteuttamista varten perehdyttiin aluksi laajasti tyon tilaajana toimivan Optinet
Oy:n avainliiketoiminnan ja etenkin Yhdistysavain-tuotteeseen, mink& avulla liiketoi-
minnalle tarkeimmat erityispiirteet sek& tuotteelle ominaiset haasteet pystyttiin 16yta-
mé&én ja Kriteerit sopivien case-esimerkkien valinnalle maarittelemé&én. Lahtokohtaisesti
freemiumista kirjoitettu teoria on tyoté aloitettaessa vield vakiintumatonta ja hajanaista,
mutta onnistuneesti valittujen case-esimerkkien toimenpiteitd, piirteitd ja menestysta
vertailemalla sek& analysoimalla uskotaan 10ydettavén perusteita yleisemmille johtopaa-
toksille. Tyon yleistettavyyttd on pohdittu enemman viel& tyon Kriittisessé arvioinnissa
kuudennen péaaluvun lopussa.

Jako kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen on hyva tapa erotella karkeasti
erilaisia liiketoimintatutkimuksen keinoja. (Bryman & Bell 2007, s. 28) Tassa tydssa
perinteisempiin liiketoimintamalleihin sek& markkinointitoimenpiteisiin liittyvaa teoriaa
on lahdetty testaamaan freemium-liiketoimintamallien yhteydessa, joilta osin tyon ana-
lyysi on kvantitatiivista. Samalla kuitenkin pyrittiin hankkimaan laaja ymmarrys vield
osittain jasentyméattoméstad freemium-liiketoimintamallien kokonaisuudesta sek& luo-
maan tdman avulla uuttaa teoriaa freemiumin soveltamisesta sekd tukemisesta erilaisilla



tuotemarkkinointitoimenpiteilld, mik& puolestaan kuvaa ty6té hallitsevaa kvalitatiivista
osuutta.

Useiden case-esimerkkien tutkimukset ovat viime aikoina kasvattaneet suosiotaan liike-
toimintatutkimuksessa. Téallaisten tutkimusten tavoitteena on vertailla ja suhteuttaa toi-
siinsa tyohon siséllytettyja case-esimerkkejé seka niista tehtyja 16ydoksid, joiden perus-
teella tutkija voi saada johdettua yleisempid johtopé&&toksid kasiteltdvasta aiheesta.
(Bryman & Bell 2007, s. 64.) Tdman useita case-esimerkkeja sisaltdvan tutkimuksen
suorittamisessa on hyddynnetty omaa empiirista tuotteisiin perehtymistd, saatavilla ole-
vaan ladhdeaineistoon tutustumista seka vertailevaa analyysia, joita ohjaavat teoreettisis-
ta haasteista johdetut tutkimuskysymykset. Tutkimuksen loppupuolella sovelletaan teo-
rian sekd muiden case-esimerkkien kautta hankittua ymmarrysta ja johtopaatoksia Yh-
distysavaimen erityispiirteisiin, jonka lisdksi tyon viimeisessa osassa tehdaan yleisem-
pid johtopaatoksid. Seuraava aliluku kuvaa vield tutkimusprosessin etenemista tarkem-
min.

1.5 Tutkimuksen eteneminen jarakenne

Tutkimuksen toteuttaminen alkoi laajalla tutustumisella Optinet Oy:n avaintuoteliike-
toimintaan kevéalla 2010. Aiheen hahmottuessa tarkemmin oli aika aloittaa tutustumi-
nen yleisempadn teoriaan liiketoimintamalleista. Seuraava vaihe tutkimuksen toteutta-
misessa oli laajan tietoisuuden hankkiminen freemiumista tutustumalla ensin suureen
maaréaén erilaisia hakukoneiden avulla 10ytyneita Kirjoituksia sekd kokeilemalla henki-
Iokohtaisesti useita freemiumiin perustuvia Internet-sovelluksia. Tdmén pohjalta joh-
donmukaisen teoriakokonaisuuden tydstdminen hyvinkin vaihtelevasta freemium-
litketoimintamalliin liittyvasta teoriasta oli mahdollista.

Yhdistysavain-casen kannalta tarkeimpien ndkokulmien pohdinta aloitettiin hyvissa
ajoin, jotta ty6ta voitiin parhaiten ohjata sopimaan tilaajayrityksen tarpeisiin. Ensim-
maéiset suunnitelmat ilmaisversion suhteen tehtiin vuoden 2010 kesalld, jolloin myds
jarjestettiin asiakaskysely, josta saatiin lisda polttoainetta ilmaisversion suunnitteluun.
Suunnitelmien varmistuessa myds tyon aihepiiri sekd alustava tavoite pystyttiin valit-
semaan.

Seuraavana paatettiin kriteereistd, joiden perusteella tyohon sisallytettavat case-
esimerkit tultaisiin valitsemaan. Kriteerit pyrittiin valitsemaan yhdessa tyon tilaajayri-
tyksen kanssa niin, ettd tyohon siséllytettyjen case-esimerkkien pohjalta tehdyt johto-
paatokset olisivat mahdollisimman hyddyllisia ja yleistettavid Yhdistysavain-tuotteen
freemium-liiketoimintamallia varten. Tamén jélkeen vuorossa oli hakukoneiden avulla
suoritettu pintapuolinen tutustuminen useisiin Kriteerit tayttaviin esimerkkeihin, joista
sopivimpiin tutustumista syvennettiin k&yttamalla tuotteita henkilokohtaisesti. Empiiri-
sen testaamisen tueksi haettiin esimerkkituotteista laajemmin tietoa hakukoneiden seka



tuotteiden omien viestintdkanavien (kuten tuoteblogien ja markkinointisivustojen) kaut-
ta. Naista lahteistd I0ytyvén tiedon oikeellisuus pyrittiin varmistamaan suorittamalla
triangulaatiota, eli vertailemalla ja yhdistamalla useista eri l&hteista 10ytynytta tietoa ja
varmistamalla néin I&hdetiedon oikeellisuuden. Empiirisen testaamisen ja lahdetietoihin
perehtymisen jalkeen voitiin siirtyd analysoimaan tarkemmin case-esimerkkien liike-
toimintamalleissa korostuvia piirteita sek& tehtyja markkinoinnillisia toimenpiteita. Ca-
sejen analysoinnin pohjalta pystyttiin paattdmaéan tarkemmat painotukset markkinointi-
teoriaan ja viimeistelld luvun sisalté. Ndiden jalkeen siirryttiin case-esimerkkien vertai-
luun ja yhteenvetoon, joista saatujen paatelmien avulla voitiin aloittaa tarkempi Yhdis-
tysavain-casen analysointi ja toimenpidesuunnitelman luominen. Merkittdvimpien yleis-
tysten, potentiaalisten riskien seka jatkotutkimuskohteiden pohtiminen olivat lasné koko
tyon toteuttamisen ajan, ja lopussa niisté oleellisimmat keréttiin tyon lopun paatelmiin.

Luku 2 kaésittelee liiketoimintamalleihin liittyvad teoriaa. Ensimmaisessa aliluvussa ku-
vataan erityyppisié liiketoimintamalleja yleisell& tasolla. Toinen aliluku pureutuu liike-
toimintamallien sisaltoon tarkemmin kuvailemalla liiketoimintamallien yhdeksan oleel-
lisinta osa-aluetta. Kolmas aliluku on laaja kokonaisuus freemium-liiketoimintamalliin
liittyvad teoriaa. Aliluvussa késitellddn freemiumin perusteita, otollisia olosuhteita
freemiumin soveltamiseen sek& yleisimpié syita freemiumin valitsemiselle. Suurin osa
aliluvusta esitellddn freemiumin varsinaisen toteuttamiseen liittyvid térkeitd valintoja
seka erilaisia freemiumille Kkriittisia menestystekijoita.

Luku 3 kasittelee verkkotuotteiden markkinointiin liittyvad teoriaa. Ensimmaisessé ali-
luvussa esitelld&n perusteena myochempien case-esimerkkien ymmartamiselle SaaS-
liiketoimintaa, johon useimmat case-tuotteet lukeutuvat. Toisessa aliluvussa kasitelldan
innovaation levidmista kohti valtavirtaa sekd ennen enemmistdjen saavuttamista esiin-
tyvaa kuilua. Kolmannessa aliluvussa kuvataan tarkemmin innovaation leviamisen elin-
kaarella tavattavia eri omaksujaryhmié ja niiden erityispiirteitd. Neljas aliluku on tyon
kannalta merkittava esitellessdédn etenkin freemium-liiketoimintamalleille oleellisia
markkinointitoimenpiteita sek& niihin liittyvéé teoriaa.

Luku 4 sisaltaa case-esimerkkien esittelyt, jotka on eroteltu omiin alilukuihinsa. Kaikki
valitut freemium-esimerkit analysoidaan samanrakenteisesti edeten yleisesta esittelysta
freemium-analyysiin ja liiketoimintamallissa korostuvista osa-alueisista edelleen toteu-
tettuihin markkinointitoimenpiteisiin. Neljannen luvun lopussa suoritetaan viel& kaikki-
en esiteltyjen esimerkkien vertailua tyon kannalta oleellisten attribuuttien suhteen, ana-
lysoidaan tuotteen eri elinkaaren vaiheissa tehtyja markkinointitoimenpiteitd seka teh-
daan johtopéatoksia saavutettujen 16ydosten pohjalta.

Luvussa 5 esitellaan tarkemmin Yhdistysavaimen tilanne, joka toteutetaan samanraken-
teisella analyysilla kuin edellisenkin luvun case-analyysit. Tdman osion lisaksi toisessa
aliluvussa Yhdistysavainta ja sen historiaa vertaillaan muihin caseihin ja niiden yhteen-



vedon pohjalta tehtyihin johtopaatoksiin. Kolmannessa aliluvussa analysoidaan koko
edeltdvan teorian ja pohdinnan pohjalta potentiaalisten markkinointitoimenpiteiden so-
pivuutta Yhdistysavain Free -ilmaisversion tulevaisuuden toimenpidesuunnitelmaan se-
k& asetetaan realistinen tavoitetila tuotteen menestymiselle tulevaisuudessa. Neljdnnessé
aliluvussa kootaan varsinainen tavoitetilaan johtava toimenpidesuunnitelma Yhdis-
tysavaimen ilmaisversiolle arvioiden samalla toimenpidesuunnitelmaa seka tavoitetilaa
eri ndkokulmista. Luvun viides aliluku listaa vield toimenpidesuunnitelman tarjoamia
mahdollisuuksia sek& aiheuttamia riskeja vetden yhteen edeltdvaa analyysia.

Paatelmia sisaltavé luku 6 esittelee tyon tarkeimmét yleistettavat 16ydokset. Taman li-
séksi luvussa arvioidaan tyon aikaansaannosten todellisia vaikutuksia Optinet Oy:n yh-
distysliiketoiminnalle. Luvun loppupuolella arvioidaan viel& tyon eri osa-alueita Kkriitti-
sesti, analysoidaan tyon pohjalta avoimeksi jadneitd seikkoja sekd pohditaan tydsta
juontuvia seuraavia toimenpiteitd ja jatkotutkimuskohteita.



2 LIIKETOIMINTAMALLIEN PERUSTEET JA
FREEMIUM

Menestyksekas liiketoimintamalli yhdistdd yrityksen tuotteen teknisen potentiaalin ja
sen siséltdman taloudellisen arvon (Chesbrough & Rosenbloom 2002, s. 529). Liiketoi-
mintamalli saattaa yhteen asiakkaan tarpeen sekd yrityksen tarjoaman ratkaisun ja on
avainasemassa pysyvéan kilpailuedun hankkimisessa seké sailyttamisessa. llman selkeés-
ti tiedostettua liiketoimintamallia yrityksen toiminnalta puuttuu sitd ohjaava jarjestel-
mallisyys ja johdonmukaisuus.

Internetiin perustuva liiketoiminta tuo omat mausteensa yrityksen tai yksittdisen tuot-
teen liitketoimintamallin luomiseen. Nykyaan mukanaolo Internet-liiketoiminnassa tar-
koittaa l&hes suoraan sitd, ettd palveluntarjoajan on kilpailtava ainakin jonkinlaisella
ilmaisuudella (Anderson, C. 2009). Ihmiset haluavat testata uusia innovaatioita nopeas-
ti, ennen kuin muodostavat k&sityksensé niiden hyodyllisyydesté tai sopivuudesta itsel-
leen. Samalla verkossa on kuitenkin totuttu siihen, ettd aluksi asiakkaan ei tarvitse sitou-
tua mihinkaan. Tama vie palveluntarjoajia tilanteeseen, jossa ostopaatosta ei voida tuo-
da asiakkaan eteen heti hanen kohdatessaan uuden tuotteen tai palvelun ensimmaisen
kerran. llmaisuus on kytkettavé jotenkin mukaan liiketoimintamalleihin.

Internet tarjoaa kuitenkin myds valtavia mahdollisuuksia uusien ja innovatiivisten liike-
toimintamallien kehittdmiseen. Potentiaalinen asiakaskunta voi olla ldhes jokaiselle
tuotteelle valtava ja sana hienosta innovaatiosta levidd uskomattoman nopeasti. Ndma
ovat esimerkkeja seikoista, jotka voivat tehdd ilmaisuuteen perustuvasta liiketoiminta-
mallista tiettyihin tilanteisiin parhaan vaihtoehdon. Freemium-liiketoimintamalli voi
ravisuttaa perinteisid kasityksia asiakaskeskihinnasta ja kannattavuudesta. Kuten Ever-
noten perustaja Phil Libin toteaa: Halusin viisaan tuotteen. Halusin tuon tuotteen ta-
voittavan satoja miljoonia ihmisié. Ja halusin heistd 99 %:n kayttadvan tuotetta ilmaisek-
si.” (Macsai 2010b, s. 42).

2.1 Liiketoimintamallien jaottelu

Innovaattorit, kiihkeét ja uusista asioista herké&sti innostuvat ihmiset, 16ytavat markki-
noilta jatkuvasti uusia teknologisia innovaatioita. Liiketoimintamallit ovat ensiarvoisen
tarkeitd néiden innovaatioiden muuntamisessa taloudelliseksi arvoksi (Chesbrough
2006, s. 107). Erilaisten liiketoimintamallien yritykselleen tuottaman arvon maéara vaih-



10

telee kuitenkin usein selkeésti. Téssa alaluvussa kdydaén lapi liiketoiminnan perusteita
ja luokitellaan erilaisia litketoimintamalleja eri tyyppeihin.

Liiketoimintamallin osa-alueiden kehikko linkittaa siis ideat ja teknologiat taloudellisiin
tuloksiin. Jokaisen yrityksen toiminnan perustana on liiketoimintamalli riippumatta sii-
t4, ollaanko siitd yrityksessa tietoisia vai ei. Ytimessdan jokainen liiketoimintamalli to-
teuttaa elintdrke&a asiaa: arvon luomisen ja tallentamisen. (Chesbrough 2006, s. 108.)
Liiketoimintamallin tarkoitusta ja rakentumista on kuitenkin tarpeellista jakaa vield tar-
kempiin osa-alueisiin, joka tehd&én taman luvun seuraavassa toisen tason alaluvussa.

Liiketoimintamallit vaativat niiden maarittelemisen jalkeen myos tehokasta johtamista
ja kehittdmista. Liiketoimintamallien johtaminen on kuitenkin riskialtista ja vaikeaa.
Reagointi muutoksiin liiketoimintamalleissa voi olla usein hidasta ja aiheuttaa muutos-
vastarintaa, vaikka liiketoimintamallin menestyspotentiaali olisi kiistaton. Liiketoimin-
tamallin muuttaminen ja kehittdminen on kuitenkin ehdottomasti mahdollista, kun toi-
minta on jarjestelmallista ja muutoksen suunta seké& vaiheet selvilla. (Chesbrough 2006,
s. 108-109.) Monissa yrityksissa liiketoimintamallien muuttamiseen on ajauduttu kriisi-
en hetkelld, mutta oikeat hetket voidaan 16ytdd muulloinkin. Seuraavaksi kuvataan sys-
temaattisesti kuusi erilaista litketoimintamallia.

Business Model Framework luokittelee liiketoimintamallit hyvin alkeellisista sek& va-
han etua tuottavista erittdin hienostuneisiin sekd suuria yliotteita tuottaviin. Liiketoimin-
tamallit eroavat toisistaan kahdessa ulottuvuudessa: liiketoimintamallia tukevien inves-
tointien laajuudessa ja liiketoimintamallin avoimuudessa. (Chesbrough 2006, s. 109-
110.) Mallin avulla pystymme méarittdmadn seuraavia askeleita liiketoimintamallin ke-
hittdmiseen ja ymmartaméan, missa tyypissa kunkin yrityksen liiketoimintamalli sijait-
see verrattuna sen tayteen potentiaaliin.

Suurin osa nykyaikana toimivista yrityksista ei pysty maarittelemaan itselleen selke-
asti eroteltavaa liiketoimintamallia eikd omaa kykya ja prosesseja sellaisen johtami-
seen (Chesbrough 2006, s. 111.). Tama liiketoimintamallityyppi viittaa siis toimintaan,
jossa asiakkaita pyritddn saavuttamaan tuttujen tuotteiden tai palvelujen alhaisen hinnan
ja hyvén saatavuuden perusteella. Liiketoimintamallia toteuttavan yrityksen on sitten
pyrittdva olemaan tarpeeksi hyva néissé kriteereissa usein monia samantyylisié kilpaili-
joita vastaan.

Ykkostyypin liiketoimintamallia harjoittavan yrityksen on erittdin vaikea erottua ja
hankkia pitkdaikaista Kkilpailuetua toiminnalleen. Téallaisen yrityksen on liséksi melkoi-
sen vaikea saada merkittavid muutoksia aikaiseksi liiketoimintamallissaan, mutta joskus
tdma voi onnistua esimerkiksi matkimalla jonkun muun tekemaa ratkaisua tai palkkaa-
malla oikean uuden tyontekijéan opettamaan yritykseen uutta. (Chesbrough 2006, s. 111-



11

112.) Téssa vaiheessa liiketoimintamalli perustuu siis paljolti menettelemiseen niin,
kuin on “aina ennenkin tehty”.

Taman tyypin yritykset eivat kykene reagoimaan muutoksiin liiketoimintaymparistos-
séan, kuten paremman teknologian syntyyn tai kiinnostuneiden asiakkaiden madarén
muutokseen. Yrityksella ei ole mydsk&an juuri omaa tuotekehitysta tai innovaatiopro-
sessia. Talla liiketoimintamallityypill& on kuitenkin hyviakin puolia, kuten poikkeuksel-
lisen pienet kustannukset ja mahdollinen hetkellinen menestyminen kovan tyon ansios-
ta. Esimerkkeja usein téllaista liiketoimintamallia toteuttavista yrityksista ovat perintei-
set pienyritykset, kuten parturit, kahvilat tai perhefarmit. (Chesbrough 2006, s.112—
113.)

Tietyt yritykset pystyvat luomaan jonkunlaista erilaistamista tuotteisiinsa tai palve-
luihinsa. Taman avulla liiketoimintamallikin voidaan kohdistaa tavoittelemaan esimer-
kiksi suorituskyvyn perusteella paatoksensa tekevia asiakkaita, toisin kuin luokan 1 lii-
ketoimintamalleissa. Tdman liiketoimintamallityypin hyddyntdja voi helposti 10yta4 eri-
laisen ja vahemmén kilpaillun asiakassegmentin, joka tarjoaa samalla mahdollisuudet
parempiin tuottoihin ja voimakkaampaan kasvuun. (Chesbrough 2006, s. 113.)

Toisen tyypin liiketoimintamalleissa innovointi on kuitenkin edelleen tilapdisté. Inno-
vointiin ei ole jatkuvaa prosessia, jolle olisi maaritelty esimerkiksi selvat menetelmat ja
budjetit. Tdman pohjalta ongelmaksi voi muodostua se, ettd yritykselld ei vélttamatta
ole resursseja ja tarpeeksi halua investoida niihin asioihin, jotka auttaisivat yritysta séi-
lyttdmé&an saavuttamat etunsa tulevaisuudessakin. Téllainen liiketoimintamalli on tyypil-
linen nuorille yrityksille, joissa teknologiaa pyritdan vauhdittamaan kohti kasvuvaihetta
ja toimitusjohtaja on usein johtamassa teknologista innovointia. Néiden yritysten on
monesti vaikea ulottaa menestystédan alkuperaisten tuotteiden ulkopuolelle, koska kilpai-
luetua ei pystytd pitdmaan ja uusia mahdollisuuksia ei useinkaan 16ydetd. (Chesbrough
2006, s. 113-117.)

Hyppays liiketoimintamallin seuraavalle tasolle on melkoisen iso. Markkinoita segmen-
toivaa liiketoimintamallia harjoittavan yrityksen tarvitsee suunnitella enemman tule-
vaisuutta ja investoida selkeésti laajemmin tukeakseen liiketoimintamalliaan. T&ssa vai-
heessa yritys siis voi kilpailla eri markkinasegmenteissa samanaikaisesti, jolloin sill4 on
my6s mahdollisuudet suurempiin tuottoihin. (Chesbrough 2006, s. 117.) Tallaiseen ti-
lanteeseen voi péatya esimerkiksi yritys, joka on aiemmin saavuttanut vallitsevan ase-
man markkinoilla teknologiansa ylivoimaisen suorituskyvyn takia, ja voi tdman avulla
alkaa my6hemmin muokkaamaan tarjoamaansa eri markkinasegmenteille.

Tdassd vaiheessa yritys on siis saanut kehitettyd liiketoimintamallistaan omaperéisem-
mén ja tuottoisemman. Kyky suunnitella myods antaa yritykselle paremman mahdolli-
suuden katsoa tulevaisuuteen ja 16ytad mahdollisuudet, joiden avulla liiketoimintamallin
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kilpailukyky yllapidetadn myds tulevina vuosina. Taman tyypin yritykselle innovaatio ei
ole endd satunnainen tapaus, vaan selked ja jatkuva prosessi, johon kaytetdan paljon ta-
loudellisia resursseja ja henkiloresursseja. Innovaatioita osataan myds suunnitella aiem-
paa kauemmaksi tulevaisuuteen, vahintddn vuoden paahan. Yleensd ndissd yrityksissa
paévastuussa innovaatioista ei ole enda toimitusjohtaja, vaan joku hanelle suoraan ra-
portoiva. (Chesbrough 2006, s. 117-118.)

Taman tyypin yritys ajattelee innovaatiosta kuitenkin tuote ja teknologial&htoisesti, eika
innovaatioiden avulla taten pystytd venyttdméan nykyisen liiketoiminnan ja markkinoi-
den rajoja. Yritys on haavoittuvainen suurille muutoksille teknologoissa tai liiketoimin-
taymparist0ssd, jotka vaatisivat koko liiketoimintamallin kehittdmistd. Téhan luokkaan
kuuluvat esimerkiksi yhden hitin ihmeet, jotka ovat kasvaneet riskien yli ja pystyneet
lopulta luomaan uusia menestyneité tuote- tai prosessiteknologioita. (Chesbrough 2006,
s. 118-119.)

Neljannessé tyypissa yritys alkaa olla avoin ulkoisille ideoille ja teknologioille toimin-
nan kehitys- ja toteutusvaiheissa. Tdma avaa yritykselle laajemman joukon resursseja ja
suuremmat mahdollisuudet uusien ideoiden loytamiseen. Nyt markkinoiden segmen-
toimisen tukena kéytetddn seka sisaisen ettd ulkoisen kehityksen tuloksena tuotettuja
teknologioita. (Chesbrough 2006, s. 120.) Tass& liiketoimintamallien tyypissa tehddén
siis selked hyppays aiempiin verrattuna avoimemman innovaation suuntaan.

Né&issd malleissa sisdllytetddn valikoivasti ulkoisia syotteitd liiketoimintaan. Talla voi-
daan saavuttaa hyotyja esimerkiksi riskien jakautuessa, kustannusten pienentyessé tai
innovaation markkinoille tuomiseen tarvittavan ajan lyhentyessd, ja samalla mahdollis-
ten markkinasegmenttien valikoima kasvaa. Ulkoisten innovaatioiden hankkimista oh-
jaavat esimerkiksi tulevaisuuteen suunnatut suunnitelmat omasta liiketoiminnasta ja ta-
voitteista. (Chesbrough 2006, s. 120.) Edellisessd tyypissd mainitut tulevaisuuteen
suunnatut road mapit ovat siis téllaisenkin litketoimintamallin soveltamisessa téarkeita.

Neljannen tyypin yritykselle liiketoimintamalli on kasvun l&hde, jota uudistamalla yritys
voi laajentaa toimintaansa syvemmalle nykyiseen kohderyhmé&én tai tdysin uusille
markkinoille. Teknologioiden kypsyysvaiheessa omat resurssit eivat usein riita kaikkien
mahdollisuuksien katsomiseen, joten teknologian avaaminen muualle voi olla hyvé ja
hyddyllinen vaihtoehto. Samalla innovaatioiden ja ideoiden etsiminen ulkopuolelta na-
kyy myds muualla yrityksen toiminnassa. Esimerkiksi karkeat kehityssuunnitelmat jae-
taan jatkuvasti asiakkaiden sek& kumppaneiden kanssa, jotta heidédn panoksensa ideoin-
nissa voidaan hyodyntaa. Talloin myos asiakkaat ja kumppanit voivat suunnitella omaa
toimintaansa yrityksen kehityssuunnan perusteella. (Chesbrough 2006, s. 121.)

Taman tyypin yrityksissé innovaatioilla on enemman liiketoiminnallinen fokus, joten
niiden avulla voidaan esimerkiksi ennakoida muutosta. Kehitystyd keskittyy kuitenkin
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edelleen nykyisiin ja laheisiin toimialueisiin, joten yritys voi olla haavoittuvainen eri
alueilta nouseviin innovaatioihin, jotka vaikuttavat heidankin toimintaansa suuresti ja
valtaavat markkinat. Nyt innovointi on kuitenkin kehittynyt prosessiksi, joka tapahtuu
joka puolella organisaatiota, esimerkiksi kehityspuolen liséksi talous- ja markkinoin-
tiyksikoissa. Tatd tyyppid edustavat esimerkiksi ladkeyritykset, jotka tekevét yhteistyoté
nuorien start-up yritysten ja yliopistojen spin-off yritysten kanssa, sek& teknologiayri-
tykset, jotka siirtyneet uuteen teknologiaan kumppanuuden kautta. (Chesbrough 2006, s.
121-122))

Viidennessa tyypissé liiketoimintamalli harppaa avainrooliin integroimassa yrityk-
sen koko toimintaa. Koko organisaatiossa on vahva jaettu visio liiketoimintamallista,
sithen kuuluvista ja kuulumattomista asioista, jonka avulla kohdatuista haasteista voi-
daan selvitd johdonmukaisesti. Tama ké&sitys ulottuu my6s luonnollisesti varsinaisen
yrityksen ulkopuolelle, joten koko ympéroiva litketoimintaymparistd ymmartaa, minkéa-
laisia innovaatioita yritys tavoittelee. (Chesbrough 2006, s. 123.) Tdman tyyppisté liike-
toimintamallia toteuttavalla yrityksell&4 on selva k&sitys omasta itsestadn talla hetkella
seké tulevaisuudessa.

Yrityksen avoimuutta kuvastaa asiakkaiden ja kumppanien voimakas mukanaolo monil-
la eri toiminnan tasoilla, jotta kasitykset tulevaisuudesta ovat jaetut ja parhaat innovaa-
tiot pystytdan loytdmaan. Innovaatio nédhdaan téllaisessa yrityksessa liiketoimintatoi-
mintona, joka on tehokas yhdistelmé sisdista ja ulkoista kehitystd. Usein vanhemman
paallikon johtamana markkinointi, talous ja kehitys tekevat yhteisty6td liiketoiminta-
mallin kehittdmiseksi sekd johtamiseksi koko organisaation l&pi, ja jokainen toiminnon
edustaja tuntee omaavansa mahdollisuuden vaikuttaa yrityksen tulevaisuuteen. Pelkka
teknologisten muutosten havainnointi ei enéé riit4, vaan niiden lisaksi on nahtava hyp-
paykset asiakkaiden tarpeissa ja markkinoiden kayttaytymisessa. (Chesbrough 2006, s.
123-124))

Tama liiketoimintamallityyppi sopii erityisen hyvin teknologioiden maturiteettivaihee-
seen, jossa yritys pystyy rakentamaan tdydentavien kumppaniyritysten kanssa vahvoja
suhteita, kun teknologioiden avulla haetaan uusia mahdollisuuksia uusilta alueilta. T&-
hén tyyppiin lukeutuvat onnistuneesti ulkoisia teknologioita hyddyntaneet yritykset, jot-
ka my0s rakentavat aktiivisesti niihin perustuvia liiketoimintamalleja. Osuvia esimerk-
kejé tallaisista ovat esimerkiksi IBM ja Eli Lilly. (Chesbrough 2006, s. 124.)

Tyypissé 6 liiketoimintamallin avoimuus ja joustavuus on viety vield askeleen pidem-
mélle. Yritys pystyy innovoimaan oman liiketoimintamallinsa, joka vaatii paljon ko-
keilua, rahallista investointia ja johdollista huomiota. Avaintoimittajista ja -asiakkaista
tulee liiketoimintakumppaneita, jolloin seka liiketoiminnalliset ettd teknologiset riskit
on jaettu suhteen osapuolten kesken. Naiden avulla yritys voi luoda liiketoimintamal-
listaan alustan, joka johtaa toimialaansa. (Chesbrough 2006, s. 126-127.) Parhaassa
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tapauksessa alusta voi saada yrityksen ulkopuoliset ihmiset investoimaan asioihin, jotka
tuottavat lisaé tulovirtoja litketoimintamallia harjoittavalle yritykselle.

Naissé litketoimintamalleissa ulkopuolisen teknologian lisensointi on luonnollinen osa
toimintaa. Ulkopuolisella teknologialla voi olla yhta vahva jalansija liiketoimintamallin
ytimessa kuin siséiselld teknologialla. Immateriaalioikeuksia kasitellaan liséksi tarkedna
strategisena vahvuutena, joten niiden johtamiseen ja suunnitteluun kiinnitetdan paljon
huomiota seka kéytetdén laajasti resursseja. (Chesbrough 2006, s. 129.) Téllainen liike-
toimintamalli on laajasti jaettu koko organisaatiossa ja voi tuottaa erittain vahvaa ja py-
syvaa kilpailuetua yritykselle.

Taman liiketoimintatyypin hahmottaminen voi olla vaikeampaa kuin useiden aiempien.
Chesbrough’n kayttdma esimerkkiyritys on Dell, joka jaottelee asiakkaiden lisdksi myos
toimittajansa segmentteihin. Esimerkiksi Intelin kanssa suhde ulottuu paljon normaalia
toimittajasuhdetta syvemmalle heidan kdyttaessédan paljon resursseja esimerkiksi yhteis-
ten tulevaisuuden teknologioiden suunnitteluun ja testaamiseen. Samoin yritysasiakkai-
den kanssa yhteistydsuhde ulottuu paljon kuluttaja-asiakkaita syvemmalle Dell:n hoita-
essa esimerkiksi asiakkaiden tuoterotaatiota, jolle asiakas voi valita tietyn aikajanteen ja
sovellussiséllon. Tama luo suuria sdéstoja asiakkaalle ja motivoi pitkjanteiseen yhteis-
tyohon Dell:n kanssa. (Chesbrough 2006, s. 127.)

Liiketoimintamalleilla on siis todellakin merkitysta yrityksen menestymisen kannalta, ja
usein parempi liiketoimintamalli voi kukistaa jopa paremman idean tai teknologian
(Chesbrough 2007, s. 12). Esiteltyjen tyyppien avulla yritykset voivat analysoida nykyi-
sen liiketoimintamallin asemaansa sek& pohtia, milla keinoin kehityttéisiin seuraavaan
luokkaan. Liiketoimintamalli on siis erittdin tarked suunnittelun ja johtamisen kohde
jokaisessa yrityksessd, jonka avulla yritys voi kehittyd ja turvata menestyksekkéan toi-
minnan myos tulevaisuudessa. Jotta ymmarramme paremmin liiketoimintamallin koko-
naisuutta, tutkitaan seuraavaksi tarkemmin liiketoimintamallien eri osa-alueita.

2.2 Liiketoimintamallin yhdeksan osa-aluetta

Liiketoimintamallin perusteiden ymmartdminen on ensiarvoisen tarkedd innovatiivisten
mallien ymmartdmiseksi. Liiketoimintamalli ei siis siséllad mystiikkaa, vaan kuvailee
aina ytimessdan keinoja asiakkaan tarpeiden tdyttdamiseksi. Usein liiketoimintamallia
kuvataan arvoldhtOisesti. Osterwalder mukaan liiketoimintamalli kuvailee perusteet,
joiden mukaan organisaatio luo, toimittaa ja tallentaa arvoa (Osterwalder et al. 2005, s.
10). Chesbrough’n kuvaus on samansuuntainen hénen linjatessaan liiketoimintamallin
saavan aikaan kaksi tarkeatd toimintoa: arvon luomisen ja arvon vangitsemisen (Ches-
brough 2007, s. 12).
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Laajemmin liiketoimintamallia voidaan kuvata tarkastelemalla sita useista eri nakokul-
mista, jotka ovat olennaisia yrityksen liiketoiminnan tekemiselle. Liiketoimintamallin
tukipilareita ovat asiakassegmentit, arvolupaukset, kanavat, asiakassuhteet, tuloléhteet,
avainresurssit, avainaktiviteetit, avainkumppanit sekd kustannusrakenne. (Osterwalder
& Pigneur 2009, ss. 15-18.) Namé yhdeksén pilaria kattavat kaikki liiketoiminnan péa-
osa-alueet ja ovat luonnollisesti olennaisia myods Internetiin perustuville liiketoiminta-
malleille. Oleellisimmin perinteisesta eroavat todennékdisesti kanavat, mutta néihin liit-
tyvat myos verkkoliiketoiminnalle olennaiset virtuaaliset myyntikanavat ja asiakas-
kommunikaatio. Tarkastellaan liiketoimintamalleja tarkemmin néiden tekijoiden suh-
teen.

Asiakassegmentit ovat liiketoimintamallin kannalta ensiarvoisen térked asia. Asiakas-
segmentit kuvailevat ne eri ihmis- tai organisaatioryhmat, jotka kyseinen yritys yrittaa
toiminnallaan tavoittaa tai joita se pyrkii palvelemaan (Osterwalder & Pigneur 2009, s.
20). llman asiakkaita yrityksen liiketoiminta ei voi olla kestavéa, joten asiakassegmentit
muodostavat perustan jokaiselle liiketoimintamallille.

Yritys voi pyrkia palvelemaan asiakkaitaan paremmin jakamalla heidat ryhmiin, joilla
on tiettyja yhteisia tarpeita, piirteitd tai muita yhdistavia tekijoitd. Taman jalkeen on
paatettavd, mihin segmentteihin keskitytddn ja panostetaan eniten ja mitk4 mahdollisesti
jatetd&n huomiotta. Kun yritys on loytanyt tarkeimmat asiakasryhmans, voidaan liike-
toimintamalli rakentaa tdmén asiakastarpeiden ymmartadmisen perusteella. (Osterwalder
& Pigneur 2009, s5.20-21.) Asiakassegmenttien jaottelussakin voidaan kuitenkin panos-
taa tilanteesta riippuen moneen erilaiseen lahestymistapaan, kuten niche-makkinan l6y-
tdmiseen tai minimaalisesti jaottelevaan massamarkkinaan panostamiseen.

Arvolupaukset tarkoittavat niiden tuotteiden ja palveluiden kokonaisuutta, joiden avul-
la liiketoimintamallia toteuttavat yritys luo arvoa tavoittelemilleen asiakassegmenteille
(Osterwalder & Pigneur 2009, s. 22). Arvolupaukset ovat siis se osa yrityksen liiketoi-
mintamallia, jonka pitaa herattad asiakkaan kiinnostus ja saada asiakas valitsemaan juuri
kyseinen yritys monien vaihtoehtojen joukosta.

Arvolupaus ratkaisee jonkun asiakkaan ongelman tai tyydyttda asiakkaan tarpeen. Kay-
tdnnossa arvolupaus siis yhdistaa niita hyotyja selkedksi kokonaisuudeksi, joita yritys
tavoittelemalleen asiakkaalle tarjoaa. Arvolupaus voi tuottaa arvoa asiakkaalle esimer-
kiksi vastaamalla taysin uusiin tarpeisiin, tarjoamalla aiempaa parempaa suorituskykya,
tarjoamalla asiakastarpeisiin raataloityd ratkaisua, ylivoimaisella design- tai brandista-
tuksella, aiempaa matalammalla hinnalla tai aiempaa katevammalla kaytettavyydellé.
(Osterwalder & Pigneur 2009, s. 23-25.)

Kanavat luovat sillan arvolupausten ja asiakassegmenttien valille. Kanavien avulla yri-
tys pystyy kommunikoimaan asiakkailleen tarjoamastaan ja toimittamaan lupauksensa
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perille. Kanavien kautta asiakas on lahimmassé yhteydessa liiketoimintamallia toteutta-
vaan yritykseen, joten niill& on erityisen térked vaikutus asiakaskokemukseen. (Oster-
walder & Pigneur 2009, s. 26.) Internetiin perustuvissa liiketoimintamalleissa varsinai-
nen kosketuspinta asiakkaaseen on usein olematon, mutta kanavien vaikutus asiakasko-
kemukseen on silti varmasti yhta merkittdva ja voi jopa korostua varsinaisen ihmiskon-
taktin puuttuessa.

Kanavat koostuvat usein viidesta erillisestd vaiheesta. Ensin asiakkaan mielenkiinto on
heratettava jotenkin, jonka jalkeen autetaan asiakasta ymmartaméaéan ja arvioimaan arvo-
lupauksia. Tamén jalkeen hyvassé tapauksessa jéljelld ovat varsinainen ostotapahtuma,
tuotteen toimitus asiakkaalle sek& myynnin jalkeiset toimet, kuten asiakastuki. (Oster-
walder & Pigneur 2009, s. 27.) Kanavien hallinnassa on kyse néiden vaiheiden yhdista-
misestd toimivaksi kokonaisuudeksi ja parhaan kanavatyypin loytdmisesta kuhunkin
vaiheeseen.

Kanavien hallinta on elintdrke&& arvolupausten tuomiseksi markkinoille. Kumppaneiden
hyodyntamista tietyn vaiheen jarjestamiseksi voi olla viisasta harkita, vaikka tdmé joh-
taa yleensa pienempiin katteisiin. Lopullisena tavoitteena on oikean kokonaisuuden 16y-
tdminen, joka tuottaa parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen ja maksimaaliset tuotot.
(Osterwalder & Pigneur 2009, s. 27.)

Asiakassuhteilla kuvataan yrityksen luomien suhteiden tyypit kuhunkin asiakasseg-
mentteihin. Asiakassuhde voi vaihdella henkilokohtaisesta tuesta automatisoituun palve-
luun, joten yrityksen on tarkeda paattdd halutun asiakassuhteen syvyys jokaisen asiakas-
segmentin kanssa. (Osterwalder & Pigneur 2009, s. 28.) Asiakassuhteen syvyys voi
myos vaihdella ajan my6td, kun esimerkiksi markkinassa tai muussa liiketoimintaympa-
ristossa tapahtuu merkittavid muutoksia.

Asiakassuhteita voidaan jaotella moniin eri luokkiin, joita voi my0s useita esiintya sa-
manaikaisesti yksittdisessa asiakassegmentissé. Asiakassuhde voi perustua tietyn edus-
tajan nimeamiseen yksittaiselle asiakkaalle, tyteen itsepalveluun, automaatioon, yhtei-
sOllisyyteen tai yhteiseen arvotuotantoon yrityksen ja asiakkaan kesken. (Osterwalder &
Pigneur 2009, s. 29.) Asiakassuhde ei siis vélttamattd endd ole perinteinen myyja-
asiakas -asetelma, vaan asiakkaat voivat vaikuttaa yhd enemméan omaan ja jopa toisten
asiakkaiden asiakaskokemuksiin.

Tulolahteet kuvaavat niit4 rahavirtoja, jotka yritys saa aikaan kustakin asiakassegmen-
tistd. Yrityksen taytyy analysoida, mit& asiakkaat todella ovat valmiita maksamaan yri-
tyksen tarjoamasta arvosta. Toimivassa liiketoimintamallissa jokaisesta asiakassegmen-
tista yritykselle virtaa yksi tai useampi rahavirta, jotka voivat erota toisistaan esimerkik-
si_hinnoittelumekanismeiltaan. (Osterwalder & Pigneur 2009, s. 30.) Tuloléhteet ovat
luonnollisesti asiakkaiden ohella jokaisen liiketoimintamallin tukipilareita.
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Erilaisia rahavirtoja ovat esimerkiksi kertaostoksista syntyvat kauppatulot ja jatkuvista
asiakassuhteista syntyvat jaksolliset tulot. Yritys voi lisaksi luoda rahavirtoja monin eri
tavoin. Yleisia tapoja luoda tuloja yritykselle ovat fyysisten tuotteiden suora myynti,
palvelun kertaluontoisesta tai jatkuvasta kayttdoikeudesta velottaminen, lainaaminen,
lisensointi, vélityspalkkiot sek& mainostulot. (Osterwalder & Pigneur 2009, s. 30-32.)
Kaikkia nditd tapoja voidaan 16ytad myos puhtaasti Internetiin perustuvista liiketoimin-
tamalleista.

Avainresurssit ovat yritykselle tarkeimmat vahvuudet, joita tarvitaan liiketoimintamal-
lin toimimiseen. Avainresursseja tarvitaan arvolupausten luomiseen ja tarjoamiseen,
asiakassuhteiden yll&pitoon ja tulojen ansaitsemiseen. Liiketoimintamallin piirteista
riippuen kullakin yrityksella avainresurssit ovat omanlaisensa. (Osterwalder & Pigneur
2009, s. 34.) Avainresurssien avulla liiketoimintamalli saadaan kayntiin.

Liiketoimintamallin siséll& voi olla monentyylisi& avainresursseja. Fyysiset avainresurs-
sit voivat olla tuotantolaitoksia tai -koneita ja intellektuaaliset esimerkiksi bréndeja tai
patentteja. Lisdksi joillain aloilla korostuu ihmisten tai rahallisten resurssien rooli avain-
resursseina. (Osterwalder & Pigneur 2009, s. 35.) Avainresurssit kuvaavat siis kullekin
yritykselle kriittisimpid voimavaroja, joiden varaan liiketoimintamalli voidaan rakentaa.

Avainaktiviteetit ovat puolestaan ne tarkeimmat asiat, joita yrityksen taytyy tehd toi-
miakseen menestyksellisesti. Ne ovat l&heisiad avainresursseille ja eroavat ndiden tapaan
kunkin liiketoimintamallin erityispiirteistd riippuen. (Osterwalder & Pigneur 2009, s.
36.) Avainaktiviteetit liittyvat avainresurssien tavoin yrityksen liiketoiminnan tarkeim-
piin kohtiin, kuten arvolupausten luomiseen ja asiakassuhteiden yllapitdmiseen, ja ovat
taten osana jokaisen liiketoimintamallin ydinta.

Yrityksen harjoittaman liiketoiminnan perusteella se tarvitsee myds erilaisia avainakti-
viteetteja. Avainaktiviteetit voivat liittyd tuotantoon, ongelmien ratkaisuun tai verkos-
toihin. Teollisuusyritykselld avainaktiviteetit usein painottuvat tuotantoon, kuten tuot-
teiden suunnitteluun tai valmistamiseen, kun esimerkiksi konsulttitoimistoissa korostuu
kyky yksilollisten asiakasongelmien ratkomiseen. (Osterwalder & Pigneur 2009, s. 37.)
Verkostoliiketoimintamallit ovat yleistyneet Internetiin perustuvien liiketoimintamallien
myo6ta, kun esimerkiksi yksil6ita yhdistavat alustoina toimivia palvelut ovat yleistyneet.

Avainkumppaneilla tarkoitetaan toimittajien ja kumppanien verkostoa, jonka avulla
liiketoimintamalli saadaan toimimaan. Avainkumppaneiden avulla voidaan optimoida
liiketoimintamallin toimintaa, pienentdmaan riskejé tai tuomaan tarvittavia resursseja.
(Osterwalder & Pigneur 2009, s. 38.) Kumppanuuksien tarkeys vaihtelee voimakkaasti
liiketoimintamallista toiseen, muodostaen joissakin jopa erittdin tarkedn kulmakiven
litketoimintamallin toiminnalle.
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Perinteisimmat liiketoimintamallia tukevat kumppanuussuhteet ovat suunniteltu opti-
moimaan resurssien ja toimintojen allokointia. Kaikkien toimintojen suorittaminen itse
on harvoin yritykselle viisasta. Kumppanuussuhde voidaan lisaksi tdhdaté alueelle, joka
sisdltda erityisen paljon riskid ja epavarmuutta, jolloin tehdddn usein yhteisty6ta jopa
kilpailijoiden kanssa riskien minimoimiseksi. Lisaksi vain harvat yritykset omistavat
itse kaikki liiketoimintamallin toteuttamiseen tarvittavat resurssit, jolloin kumppanuus-
suhteiden avulla voidaan hankkia esimerkiksi tietoa, lisenssejé tai kontaktipintaa asiak-
kaisiin. (Osterwalder & Pigneur 2009, s. 39.) Tall6in kumppanuussuhteet voivat auttaa
yritysta kiinnittdmadn paremmin huomioita liiketoimintamallinsa omiin avainresurssei-
hin.

Kustannusrakenteella kuvataan kaikki ne kustannukset, jotka syntyvét liiketoiminta-
mallin pydrittdmisesta. Arvon toimittaminen, asiakassuhteiden yll&pito ja tulol&hteiden
luominen ovat esimerkkeja asioista, jotka aiheuttavat kustannuksia liiketoimintamallille.
Kustannusrakenteen méaérittdminen on suhteellisen helppoa sen jalkeen, kun muut liike-
toimintamallin elementit on huolellisesti kuvattu. (Osterwalder & Pigneur 2009, s. 40.)
Liiketoimintamallin piirteista riippuu, miten paljon kustannukset ohjaavat liiketoimin-
tamallin toteuttamista. Internetiin pohjautuvat liiketoimintamallit ovat usein kustannus-
rakenteeltaan kevyempid kuin esimerkiksi perinteiseen teollisuuteen pohjautuvat mallit.

Yleensé jokainen liiketoimintamalli pyrkii kustannusten jarkevad&dn minimointiin, mutta
toisaalla kustannusten minimointi on oleellisempaa kuin toisaalla. Liiketoimintamalli
voi olla kustannusohjattu, jolloin kustannusten minimointia kaikissa mahdollisissa pai-
koissa on oleellista. Tall6in kustannusetua voidaan hakea esimerkiksi tuotannon mitta-
kaavan kasvaessa (economies of scale) tai toimintojen laajuuden kasvaessa (economies
of scope). Arvo-ohjatut liiketoimintamallit keskittyvat puolestaan arvon luomiseen, jol-
loin kustannuspuoleen kiinnitetd&n vahemmaéan huomiota. (Osterwalder & Pigneur 2009
s. 41.) Internetiin perustuvissa liiketoimintamalleissa arvo-ohjatuille liiketoimintamal-
leille tyypilliset premium-tuotearvon tai korkealaatuisen henkilokohtaisen palvelun tar-
joaminen ovat yleisia.

2.3 Freemium-liiketoimintamalli

Freemium-liiketoimintamalli on nauttinut viime aikoina suurta suosiota nuorten web-
yritysten keskuudessa, mutta my0s toiseen suuntaan on menty. Esimerkiksi suosittu so-
siaalisten verkostojen luomiseen keskittynyt Ning totesi freemiumin kustannuksiltaan
lilan raskaaksi malliksi, irtisanoi 40 % tyOvoimastaan ja pééatti ajaa alas kaikki verkos-
tonsa ilmaissivut (Watters 2010). Freemium-liiketoimintamallin on siis turha ajatella
takaavan suoraa menestysta. Tassa tyossa pyritdan 16ytdmaan tukevia toimenpiteitd seka
sopivia tilanteita menestyvan freemium-liiketoimintamallin luomiseen ja tdmé&n mahdol-
listamiseksi on syyté ensin tutkia tarkemmin freemiumin teoreettisia perusteita.
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2.3.1 Mika on freemium?

Freemiumilla tarkoitetaan liiketoimintamalleja, joissa ilmaiset peruspalvelut on yhdis-
tetty maksullisiin premium-palveluihin. Tamé johtaa usein suuriin asiakasmadriin, joissa
valtaosa asiakkaista kuitenkin ainoastaan nauttii ilmaispalvelujen kayttdmisestd, mutta
ei ole aikeissakaan paivittd4 tuotettaan maksulliseen versioon. Maksamattomat asiak-
kaat on siis tdssd mallissa rahoitettava jollain liiketoimintamallin eri osa-alueella tai toi-
sella asiakassegmentilld. (Osterwalder & Pigneur 2009, ss. 89-96.) Freemium on siis
yhdenlainen esimerkki liiketoimintamallityypistd, jota tietyt erityispiirteet kuvaavat.
Muita Internetiin liittyvia liiketoimintamallityyppeja ovat esimerkiksi Bricks and clicks
sekd Fee in, free out ja perinteisemmiltad aloilta esimerkiksi suoramyynti tai fran-
chising.* Useimmiten freemiumia sovelletaan Internetiin perustuvassa liiketoiminnassa,
johon my0s tdman tyon kasittely keskittyy.

Internet-liiketoimintaan liittyvat erityispiirteet voivat mahdollistaa yritykselle free-
miumin soveltamisen. Loputon varastotila ja nollakustannukset, rajaton tuotantokapasi-
teetti ja massavalmistuksen olemattomat kustannukset ovat esimerkiksi ohjelmistovuok-
rauksen piirteitd, joiden avulla hintakilpailussa voidaan haluttaessa lahestya jopa nollaa.
(Andreson 2008a.) Todellisuudessa monet seikat aiheuttavat kuitenkin freemiumia so-
veltavallekin yritykselle kustannuksia, jolloin liiketoimintamallin menestymiseen avain-
tekijoita ovat esimerkiksi ilmaisasiakkaiden konversioprosentti maksaviksi, uuden asi-
akkaan hankkimiskustannukset seké kustannukset yhta kayttajaa kohden (Gannes 2010).

Hyvéa hyvyyttdén freemiumia toteuttavat yritykset eivat kuitenkaan tuotteitaan ilmai-
seksi jaa. Perustuotteen antamisella ilmaiseksi lasketaan aloittamiskynnys kayttajalle
mahdollisimman alas, kun ostopaatosta ei tarvitse miettid ennen kayton aloittamista, ja
tarjotaan samalla parhaat taustatiedot sek& tarpeeksi aikaa miettia maksullisen version
hankkimista. Tarkoituskaan ei ole saada kaikkia asiakkaita nopeasti kayttoonoton jal-
keen suoraan premium-versioon, vaan asiakkaat voivat esimerkiksi kohdata lis&4 tarpei-
ta my6hemmin ja loytdad syyn paivittdad. (Fry 2010.) Usein kaytt4ja sitoutuu sitd tiu-
kemmin tuotteeseen, mit4 pidemp&an hén sitd kayttad, joten ilmaiskayttajankin ~ole-
tusarvo” yritykselle kasvaa jatkuvasti ajan kuluessa.

Freemium-liiketoimintamallin yhteydessa ennemmin tai myéhemmin on puheeksi otet-
tava konversioprosentti. Freemiumin yhteydessa konversioprosentilla viitataan siihen
osuuteen ilmaiskayttajia, jotka tilaavat tuotteen maksullisen version (Wikipedia 2011c).
Kunkin yrityksen versiointiratkaisujen, toiminnan piirteiden ja esimerkiksi kustannusra-
kenteen pohjalta muodostuu sille tyypillinen konversioprosentti, jonka saavuttamalla
yritys voi tehd& freemiumistaan kannattavaa toimintaa (Anderson, C. 2008b). Tarvitta-
van konversioprosentin saavuttaminen puolestaan vaatii tarpeeksi relevantteja kannus-

! Lisétietoja erilaisista liiketoimintamallityypeistd Wikipedian artikkelista (Wikipedia 2011b)
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timia, jotka houkuttelevat kéyttajaa paivittamaan ilmaisversionsa maksulliseen.

Useimmilla freemium-tuotteilla konversioprosentti asettuu vélille 2-5 %. Tamén takia
freemium-liiketoimintamallit kohdistuvat yleensé kuluttajille suunnattuihin tuotteisiin,
koska ne voivat tavoittaa suuren potentiaalisen asiakaskunnan, jossa 2-5 %:n konversio-
asteesta voidaan tehda tuottoisaa litketoimintaa. (Shaw 2010, s. 3.) Erilaiset konversio-
prosenttilaskelmat, ilmaistuotteen kdyttOaikalaskelmat, ilmaisversioon palaamislaskel-
mat ja muut vastaavat ovatkin varmasti yleisia freemium-liiketoimintamallia harjoittavi-
en yritysten johtoryhmissg, kun tulevaisuuden kannattavuutta arvioidaan. Usein ongel-
mana ei siis ole ilmaistuotteella aikaansaatavien kiinnostuneiden silméparien maara,
vaan ndiden kaantaminen maksaviksi asiakkaiksi ja pitkaaikaisesti tuottavaksi liiketoi-
minnaksi (Heinemeier Hansson 2010).

2.3.2 Millaisissa olosuhteissa freemium toimii?

Miten Internetissa niin paljon voi olla ilmaista? Mikali ilmaispalveluita tarjottaessa
hyodytadn samalla jostain muusta, tdma ei kuulosta niin ihmeelliselt asialta.

Loogisella paattelylla voidaan 10yt tiettyja litketoiminnan ja ympériston piirteitd, jotka
parantavat mahdollisuuksia onnistuneen freemiumin soveltamiselle. Namé& polveutuvat
suoraan freemiumin perusideologista, jossa isosta joukosta ilmaiskayttdjid jalostetaan
pieni osa maksaviksi asiakkaiksi. Hyvista olosuhteista freemium-liiketoiminnalle kerto-
vat suuri potentiaalinen asiakaskunta, yrityksen l&hes olemattomat kayttokustannukset,
tuotteen ”pakko saada” -arvo asiakkaille sek& korkea asiakkaiden pysyvyysaste (Macsai
2010b, s. 42). Kuulostaa vaativalle, mutta Internet-liiketoiminnassa ndma voivat olla
todellisuutta monille palveluntarjoajille.

IImaisuuden yleistyminen perustuu nimenomaan Internetin pohjana toimiviin teknolo-
gioihin. Tietokoneiden prosessointitehon hinta puolittuu puolentoista vuoden valein ja
vield nopeampaan tahtiin tippuvat esimerkiksi Internet-kaistan tai tallennustilan hinnat.
Internet-liiketoimintaan liittyvien perusasioiden hintakehitys naytt&4 siis vievén Interne-
tissé toimivan yrityksen kustannuksia vaajaamaétta kohti nollaa, kun laitteet tekevat jat-
kuvasti “enemman véhemmallg”. (Anderson, C. 2008a.) Internet-liiketoiminta ei siis
suoranaisesti ole yritykselle ilmaista, mutta suurille asiakasmaarille jaettaessa kustan-
nukset voivat muodostua perinteiseen liiketoimintaan verrattaessa olemattomiksi.

Tasté kehityksesta on nakyvissa myds monenlaisia todisteita. Jo vuonna 2007 Internet-
jatti Yahoo ilmoitti, ettd heidén ilmainen séhkopostipalvelunsa Yahoo mail tarjoaisi jat-
kossa rajoittamattoman tallennustilan. Rajoittamattoman tallennustilan tarjoaminen pu-
dotti siis tallennustilan hinnan nollaan, vahintddnkin séhkopostin osalta. Aiemmin hin-
takilpailussa nollaan ovat edenneet jo kaistanleveys ja prosessointiteho, joita tarjoavat
ilmaiseksi YouTube ja Google. (Anderson, C. 2008a.)
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Freemium-liiketoimintamallia soveltavien yritysten on lisaksi p&éstava tuotteellaan jat-
kuvasti kayttdjan iholle. Kun ostopéd&tosta ei endd tehdakaan kayttonoton yhteydessa,
on kayttajan lahella oltava koko tuotteen kéyttdajan l1api. Tdman takia freemiumia sovel-
tavien yritysten on pystyttdva integroimaan tuote tai palvelu ihmisten rutiineihin niin
tiiviisti, ettd lopulta he tuntevat jopa velvollisuutta maksaa tuosta jatkuvasti kayttamaés-
tdén loistavasta jutusta (Watters 2010). Mahdollisuuksia téllaiseen ovat vaikkapa tuot-
teen saatavuus suoraan jokaiselta tietokoneelta, omasta puhelimesta tai muusta nappa-
résté paikasta.

Evernoten perustaja Phil Libin kuvaa heidan liiketoimintamallinsa ansaintalogiikkaa
nainkin radikaalisti: "Helpoin tapa saada miljoona ihmistd maksamaan tuotteestamme,
on saada miljardi ihmistd kayttdmaan sitd” (Macsai 2010b, s. 42). Freemiumin sovelta-
miseksi on oltava valmis téllaiseen lahestymistapaan, joskin ei aina yht4 isossa mitta-
kaavassa. Joka tapauksessa valtavan asiakasmé&arédn huonoina puolina ovat ilmaisten
kayttajien aiheuttamat asiakastuki- ja kaistakustannukset, joten muuttuvien kustannusten
on oltava pienet tai niitd on pystyttava rajoittamaan viisaasti freemiumin onnistumisek-
si. (Osterwalder & Pigneur 2009, s. 90).

Freemium-liiketoimintamalli ei kuitenkaan muuta tarkeinta edellytystéd liiketoiminnan
menestymiselle, eli varsinaisen tuotteen tai palvelun hyvyyttd. Kehno tuote ei toimi,
riippumatta sen hinnasta, eikd ilmaistuote nykyaan enédé saa paljoa anteeksi. limaisver-
sioita kauppaavien yritysten joukossa ajoittain jopa halutaan pitd4 konversioasteet pie-
ning, jotta tiedetdan ilmaisversion olevan tarpeeksi houkutteleva ja hyva. Kun yrityksel-
le on loistava idea ilmaistuotteeksi, joka innostaa suuren potentiaalisen yleison liikkeel-
le, sek& &lykas tapa erottaa maksullinen versio ilmaisesta, niin edellytykset freemium-
litketoimintamallin toimimiselle vaikuttavat hyville.

2.3.3 Miksi valita freemium?

Freemium-liiketoimintamalli sisdltdd monia hyvid puolia verrattuna perinteisempiin
malleihin, jotka tekevat siitd erityisen kiehtovan tutkia. Freemiumin avulla yritys voi
saavuttaa valtavan kayttajamaaran suhteellisen nopeasti, joka periaatteessa toimii vield
lisdksi tehokkaana markkinointivalineend verkostovaikutusten takia (Green 2011). II-
maisuus on selkeésti paras lahtokohta tuotteen virusmaisen levidmisen mahdollistami-
seksi. Taméan ilmitn aikaansaaminen on usein myos se ratkaiseva elementti, joka erottaa
menestystarinat jo unohdetuista. Tama kuitenkin vaatii paljon ajatustyota esimerkiksi
sen ymparill4, miten asiakkaat tulevat tuotetta kdyttdmad, miten pitdd kokonaisuus yk-
sinkertaisena ja miten varmistaa asiakkaiden onnistumisentunteet tuotteen kayttamisen
aikana (Dobbs 2010).

Freemiumissa on siis paljon kiehtovaa. Toimiakseen freemium vaatii taakseen valtavan
asiakasmaaran ja yleensa vie melko paljon aikaa rakentaa liiketoimintamallista kannat-
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tava (Gobry 2011). Yritys saa freemiumin alkutaipaleella l&hes luvan ajatella, ett& huoli-
taan tuloista sitten myéhemmin, kunhan kestokykya mallin toteuttamiseen on riittavasti.
Kun alkutaipaleella vaakakupissa on joko 100 000 kayttajan tai 10 000 euron ker&dami-
nen, mahdollisuus suuren yleison suosioon paasemisesta tempaisee usean yrityksen mu-
kaansa, ja se on myos oikea ratkaisu freemiumin my6hemman menestymisen kannalta.
Suuri kayttajamaard voi liséksi aukaista mahdollisuuksia rakentaa tuotteeseen uusia
ulottuvuuksia, joiden avulla ké&yttdjista voidaan saada luotua uusia ansaintareitteja.
(Jones 2011.)

Suosittu liiketoiminta perustuu siihen, ettd ihmisille annetaan sitg, mita he haluavat. II-
maisuus on ollut kiinte4 osa Internetid jo viime vuosituhannelta saakka. Freemium-
litketoimintamallissa hyddynnetadn parasta markkinointikeinoa, ilmaisuutta, yrityksen
litketoiminnan vauhdittamiseksi. Kun asiakkaat testaavat todellista tuotetta ja innostuvat
siitd porukalla, ansaintavirrat voidaan myéhemmin I0ytdd muualta. (Entrepreneur Ma-
gazine 2009.) lImaisessa tuotteessa on lisaksi se hyva puoli, ettd ainakaan halvemmalla
tuotteella sitd ei markkinoilta syrjayteta.

Freemium-liiketoimintamallia ei kuitenkaan toteuteta epéitsekkaistd syistd. Kayttajien
on tarkoitus hyotyéa tarjotusta ilmaisversiosta, mutta freemiumilla pyritd&n voiton tuot-
tamiseen muilla ansaintakanavilla, joiden perustana on asiakkaille tarjottava loistava
tuote tai palvelu, ei hinta (Traub 2010; Macsai 2010b, s.42). Hienostunutkaan toiminta-
malli ei siis toimi ilman fiksua tuotetta.

Liiketoimintansa kantavuutta testaavalle yritykselle freemium voi lisdksi olla toimiva
keino alkuun pé&&semiseksi, kunhan liiketoiminnalta ei heti odoteta suuria tuloja. Kun
tuote tarjotaan ihmisille taysin ilmaiseksi saavutetaan monia hyétyja. Ilmaista palvelua
kayttavilta nuori yritys voi saada helpommin rehellista palautetta, hankkia myéhemmin
heistd maksavia asiakkaita, 10ytaa heidan kautta uusia asiakkaita taikka saada lisd4 mo-
tivaatiota ja positiivisuutta asiakkaiden auttamisesta. (Traub 2010.) Heti alusta asti kei-
noihin ilmaiskayttdjien konvertoimiseksi maksaviksi tulee kuitenkin olla korkealla prio-
riteetilla suunnittelussa.

Freemiumista puhuttaessa on otettava kantaa myos halvan ja ilmaisen valiseen kuiluun
(’penny gap’). Kuluttajan ndkdkulmasta ilmaisen ja yhden sentin hintaisen tuotteen va-
lilld on valtava ja yrityksen ndkokulmasta tuo sentin ero vie heidét aivan eri liiketoimin-
taan. Maksua halvastakin tuotteesta raastetaan joka asiakkaan selk&nahasta, kun ilmai-
nen tuote voi rajahtad leviaméaan virusmaisesti. llmaisuuden psykologia voi olla todella
voimakas. (Anderson, C. 2008a.) limainen tuote Kilpailee siis ehdottomasti taysin eri
markkinassa kuin halpa tuote.

IImaistuotteiden markkinoinnissa tarked teema on lisdksi word-of-mouth. IImaiset asi-
akkaat muodostavat parhaimmillaan loistavan markkinointikanavan suositellessaan tuo-
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tetta tehokkaasti eteenpéin. (Moyer 2009.) Ndin ilmaiskayttdjat voivat poikia tuotteelle
my06s premium-asiakkaita, jotka voivat olla kiinnostuneempia ominaisuuksista ja va-
hemman herkkia hinnalle.

Word-of-mouth markkinoinnin tarkeys vaikuttaa myos siihen, ettd freemium-
lilketoimintamallia luotaessa verkostohy6tyja ei kannata rajoittaa sijoittamalla niita
edistdvia ominaisuuksia tuotteen maksulliselle puolelle (Green 2011). Tdmé& on tarkea
huomioitava seikka tuotteiden versiointirakennetta luotaessa, joka on hyva esimerkki
seuraavassa aliluvussa kasiteltavistd freemium-liiketoimintamallin toteuttamisen osa-
alueista.

2.3.4 Miten vieda toimintamalli paperilta todellisuuteen

Freemiumin toteuttamiseen liittyy monia huomioitavia kokonaisuuksia, joita ovat esi-
merkiksi selkedn versiojaottelun luominen, toimivan ansaintamallin 16ytdminen sek&
freemiumin toteuttamistyylin valinta. Seuraavassa kasitelld&n tarkemmin freemium-
litketoimintamallin yksityiskohtaisempaa toteuttamista osa-alue kerrallaan.

Free vs. Premium

Freemium tarvitsee toimiakseen kayttajien tarpeisiin perustuvan, selkeén ja ostohalua
innoittavan jaottelun ilmaisen ja maksullisen tuoteversion vélille. Jaottelu ei voi l&hte&
ajattelusta, jossa pyritdén 16ytaméan tapoja veloittaa nokkelasti jostain ilmaisesta, vaan
analyysin on lahdettdva syvemmaltd ja oltava asiakaslahtoistd. Versioiden valille on
I0ydettdva jotain sellaista, joka tuo todellista arvoa tarpeeksi useille asiakkaille. Par-
haassa tapauksessa maksullisen version hyddyt kayvét lisdksi selkeésti ilmi kayttajalle
jo ilmaisversiota kayttdessd, jolloin voidaan aidosti odottaa ostohalun syntyvan. llmais-
version rajaamiseen on olemassa muutamia erilaisia yleisesti kaytettyja toimintatapoja.

Ominaisuusrajoitetussa mallissa kayttajalle annetaan todellisia hyotyjé jo heti alussa,
jolloin kéyttaja paivittdd halutessaan jotain viel& parempaa. Talloin yrityksell& tulee olla
todellisesti erilliset tuotteet, joista kalliimmissa I0ytyy asioita, joista ihmiset haluavat
maksaa. (Kincaid, Jason 2010) Paivittdmalld maksulliseen tuotteeseen kayttdja saa siis
esimerkiksi monipuolisempia tytkaluja tai piirteitd tuotteeseensa.

Aikarajoitettu lahestymistapa rajoittaa tuotteen kayttda yksinkertaisesti ajan mukaan,
joka on usein helppo toteutettava palveluntarjoajalle. Kayttdjan voidaan siis antaa kéyt-
t44 maksullista tuotetta tietyn aikaa, jonka jalkeen tuote esimerkiksi sulkeutuu tai muut-
tuu rajoitetummaksi versioksi. (Kincaid 2010.) Mikali asiakas on sattunut sitoutumaan
tuotteeseen tarpeeksi ajan kuluessa, han alkaa maksaa kalliimmasta versiosta ja vapau-
tuu rajoitteista.
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Kapasiteettirajoitus tarkoittaa tuotteen rajaamista rajoittamalla jonkin ominaisuuden
maksimirajaa. Tamakin rajoitemalli on usein helppo toteuttaa, mutta ei valttdmatta toimi
aina tuotteen hyvéksi. (Kincaid 2010.) Rajoitettava ominaisuus voi olla esimerkiksi tal-
lennustila, rivien maar tietokannassa tai muu vastaava mitattava piirre.

Paikkarajoitettu tuote on rajattu kayttdjamaaran suhteen. Tallaista rajausta voi toki
kiertdd esimerkiksi kayttdmalla samaa kayttajatunnusta useamman henkilén kesken,
mutta hyvénd puolenaan se rajoittuu asiakkaan kayton laajuuden mukaan. (Kincaid
2010.) Paikkarajoituksessa voidaan esimerkiksi estaa kayttajatunnusten luominen tietyn
rajan jalkeen.

Tuotteita voidaan myos rajoittaa asiakasluokan mukaan. Talloin tuotetta voidaan tarjo-
ta ilmaiseksi tietylle asiakassegmentille, joka on rajoitettu joidenkin kriteerien mukaan.
Osuva esimerkki tastd on BizSpark, joka on ilmainen alle kolme vuotta toimineille yri-
tyksille, joiden liikevaihto on alle miljoona dollaria.? T4ssa mallissa oikean segmentin
I0ytaminen vaatii tarkkuutta eika sovellu jokaiseen liiketoimintaan, mutta rajoitteen im-
plementointi on yksinkertaista.

Sopivien rajoitteiden ja erojen I6ytaminen ilmaisen ja maksullisen version vélille on yk-
si tarkeimmista asioista freemiumin luomisessa. Yrityksen siséllyttiessa liikaa tarkeita
ominaisuuksia ilmaispuolelle asiakkaat voivat olla haluttomia péivittdmaan, koska il-
maistuotekin riittdd hyvin. Mikali maksulliseen versioon ei puolestaan jaa tarpeeksi
kiinnostavia piirteitd tai ominaisuuksia, pdivitykset jdadvat myos tekemattd. (Hontz
2011.) Liian kevyt ilmaisversio puolestaan johtaa vaajaamatta siihen, ettd asiakkaita ei
saada yleensakaan liikkeelle. Oikeiden versiorajojen I0ytdminen on tarkkaa optimointia.

Mista rahat?

Vuodesta 2004 lahtien pddomasijoittajat ovat investoineet yli 5 miljardia dollaria Inter-
netissa toimiviin start-up yrityksiin, joista suurinta osaa rahoitetaan mainosrahalla (Cain
Miller 2010). Vieldaké mainoksiin perustuva ansaintamalli voi olla jarkeva lahtdkohta
freemiumille?

Mainosrahoitteinen ilmaisversio ja ilman mainoksia saatava premium-versio on ollut
pitk&an jo tuttu versiojaottelu monilla palveluntarjoajille. Mainontaan perustuva rajoi-
tusmalli ei kuitenkaan ainakaan paranna liiketoimintamallia toteuttavan yrityksen bran-
did, jos premium-version paremmuus perustuu ainoastaan mainoksien hairiotekijan
puuttumiseen. (Chang & Learmonth 2009, s. 45.)

Mainosrahoitteisen toimintamallin tuotot ovat myds usein melkoisen pienid, mikéli ver-
rataan yritysten muihin ansaintakanaviin. Esimerkiksi tdmén tyon case-yritykena esiin-

? Lisatietoja BizSparkista ja projektiin osallistuneiden yritysten valintakriteereista (Microsoft 2011)
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tyvéssd Evernotessa 1,5 miljoonaa mainoksia katselevaa kéayttajaa tuottivat vuonna 2009
yrityksen liikevaihdosta 15 %, jolloin selvd enemmisto tuloista jai 30,000 pientd kuu-
kausimaksua maksavan asiakkaan joukolle (Chang & Learmonth 2009, s. 45). Yleensa
pelkastd mainosten poistamisesta ei olla erityisen halukkaita maksamaan, vaan tueksi
tarvitaan jotain asiakasl&htoisté ja paremmin asiakkaan tarpeisiin kytkeytyvéaa etua.

My6s mainonnassa on kuitenkin omat mahdollisuutensa, kun se hoidetaan fiksusti. Asi-
akkaita auttavat vinkkimainokset, joissa omaa tuotetta voidaan “kehua” esimerkiksi oh-
jeiden muodossa, voivat olla usein toimivampi lahestymistapa, kuin perinteiden tuottee-
seen liittymattdmien mainosten myyminen. (Chang & Learmonth 2009, s. 46.) Mainon-
ta ei narkastyta kayttajia silloin, kun se on ajankohtaista ja asiaan sopivaa.

Nykyéan liséksi mainostajatkin ovat rajoittaneet tuhlaustaan Internetissa. Tama johtaa
vaistamatta siihen, ettd Internetissé toimivien yritysten on ldydettava uusia tapoja luoda
ansaintaa tarjoamillaan tuotteilla. Ansainta voi perustua esimerkiksi kuukausimaksulli-
seen premium-versioon, maksullisiin lissominaisuuksiin tai muihin varsinaisen tuotteen
ympadrille luotuihin ansaintakanaviin (Watters 2010). Liiketoimintamallit, joissa ansain-
nan perustana toimii mainosraha, ovat jadmassa véhemmistoon.

Usein toimiva freemium tarvitsee siis muitakin kannustimia ilmaisversiosta maksulli-
seen siirtymiselle mainoksista eroon paasemisen lisaksi. N&ihin on lisdksi syyta kiinnit-
ta& paljon huomiota ennen freemiumin toteuttamista, koska ilmaisuudestaan asiakkaalle
huolimatta ilmaisversio tai virhe sen mitoittamisessa voi koitua yritykselle erittainkin
kalliiksi esimerkiksi palvelu- ja yllapitokustannuksina (Wikispaces.com 2010). Tarkas-
tellaan seuraavaksi erilaisia vaihtoehtoja muunlaisiksi ansaintakanaviksi freemiumiin
liittyen.

Viime aikoina suurta suosiota nauttineissa sosiaalisen median peleissd freemiumin pe-
rustana on mahdollisuus hankkia maksullisia lishominaisuuksia peliin, jotka syventa-
vat pelikokemusta. Pelaaja siis maksaa siitd, ettd saa jotain pienté kivaa erityislisaa pe-
liin. (Swartz 2009.) Tamé lahestyminen on monesti toimiva, koska kannustin maksami-
seen on puhtaasti kayttokokemuksesta l&htevé, toisin kuin mainosten poistamisen kal-
tainen keinotekoinen héirike. llmaisversion kylkeen on siis kytketty erillisia lisdominai-
suuksia, joita voi hankkia erillising lising tdydentdmé&an ilmaisversiota.

Jotkin palvelut ovat lisaksi I0ytdneet ansaintakanavia ilmaisversionsa ymparille, jot-
ka eivat suoraan liity tuotteen ytimeen. Tastéd hyva esimerkki on kayttajalleen ilmaisia
ravintoloiden poytavarauksia Internetissé tarjoava OpenTable, joka ansaitsee rahaa var-
sinaisen tuotemyynnin lisaksi jokaisesta OpenTable.comin kautta varatusta poydésta
yhden euron.® Toimiva ja kéytetty ilmaistuote voi siis avata muita ansaintamahdolli-
suuksia tuotteeseen liitdnnaisena.

% Lisa4 tietoa OpenTablen toiminnasta ja ansaintavirroista (Carlson 2009)
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Useimmissa tapauksissa ansainta perustuu kuitenkin maksullisen premium-version
myymiseen. Tasta esimerkkeja voidaan I0ytd4&d monilta aloilta sanomalehdisté (esimer-
kiksi Harvard Business Review) musiikkipalveluihin (esimerkiksi Spotify ja Pandora)
sek& muihin lukuisiin Internet-pohjaisiin ohjelmistoihin. (Bruno 2010, s. 6; Ives 2009, s.
20.) Tallgin litketoimintamallissa on pohjimmiltaan kyse siitd, miten ilmaisversiolla
houkutellaan tarpeeksi paljon kiinnostuneita kayttajia sisdén ja miten saadaan tarpeeksi
suuri osa ilmaiskayttajista siirtymaan maksullisen version kayttajiksi.

Freemium-liiketoimintamallia tarjoavat yritykset voivat tehdd kannattavaa liiketoimin-
taa hdmmastyttavankin pienilla konversioprosenteilla. Esimerkkeja tastd ovat 2 %:n
konversiolla 15 %:n liikevoittoa tehnyt Pandora seké& reippaasti alle 5 %:n konversiolla
menestyva Evernote (Gannes 2010). Tallgin kriittisind menestystekijoina ovat asiakas-
kohtaisten kustannusten erinomainen hallinta sek& tehokkaat palveluprosessit.

Muutaman prosentin konversiollakin voittoa tuottavalla yrityksell& on valtavat mahdol-
lisuudet tuossa jo tavoitetussa, mutta vield kassavirtaa tuottamattomassa asiakasryhmas-
saan. Parin prosentin parannus konversioprosentissa voi tarkoittaa valtavia parannuksia
tuloksessa, mutta ei mydsk&an onnistu sormia népayttaméalla. (Cameron 2010.) Suuressa
osassa freemiumia toteuttavista yrityksistad kannattavaan toimintaan vaadittava konver-
sio voi kuitenkin olla moninkertaisesti korkeammalla tasolla. Yhteista kaikille esimer-
keille on konversioprosentin kriittisyys liiketoimintamallin toimimisen ja kannattavuu-
den kannalta.

Kokeiluaika vai suora ilmaisversio?

Yritykset soveltavat ilmaisversioitaan eri tavoin. Kokeiluaikamallissa ideana on ensin
testata taysiverista tuotetta tietyn aikaa, jonka toivotaan osoittavan kayttajalle tuotteen
sisallon, sopivuuden hanen tarpeisiinsa seka hyvat puolet. Tallgin asiakkaalle annetaan
tietty takaraja, jota ennen tilaus “olisi suotavaa tehda”, jonka jalkeen tuote joko sulkeu-
tuu tai paivittyy automaattisesti ilmaisversioon. Toiset yritykset kertovat tuotteen k&yton
olevan ilmaista, jolloin myds aloitetaan suoraan ilmaisversiolla ja yritetd&n tuote premi-
um-versioiden etuja esille kayton aikana seké saada kayttdja tekemaan paivitys maksul-
liseen tuotevesioon. Suurimman eron prosessien vélille muodostaa ostopaatdksen lasna-
olo, joka kokeiluaikamallissa on selkedsti olemassa jo kayton aloittamishetkelld toisin
kuin esimerkiksi mainosrahoitteisella ilmaisversiolla aloittamisessa. Tuotteeseen ihastu-
essaan kokeilijan on oltava valmis kaivamaan lompakkoaan, jotta hén voi jatkaa kayt-
toa.

Yritys voi vaikuttaa asiakkaiden suhtautumiseen myos viestinndlladn. Monet tuotteet
viestivat nettisivuillaan, etté tuotetta voi kokeilla ilmaiseksi, mutta muokkaavat viestia
kertomalla samalla esimerkiksi ilmaisversiosta eivatkd korosta kokeiluajan kestoa. Sa-
malla voidaan painottaa, ettd tuote on perimmiltddn ammattimainen palvelu, joka mak-
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saa rahaa kokeilusta ja ilmaisversiosta huolimatta. Tallaisiin seikkoihin yksil6lliset asi-
akkaat tietenkin reagoivat eri tavoin, mutta testailemalla erilaisia toimintatapoja yritys
voi l0ytéda omalle tuotteelleen sopivan keskitien.

Merkittava ero kokeiluaikamallin ja suoran ilmaisversion valill& on markkinointisivus-
ton saavuttava konversio. Konversio sivustolla vierailijasta tuotteen kayttajaksi on ko-
keilutuotteella yleensa selkeé&sti pienempi kuin vapaammalla ilmaisversiolla. Toisaalta
kokeilukayttdja tulee todennakdisemmin myohemmin maksavaksi kayttajéksi, jos on
tuotteeseen tyytyvainen. Kokeiluaikamalli tuottaa usein aluksi enemman rahaa pankkiin,
mutta markkinoinnillisesti se ei ole yhtd tehokas, asiakasmaarén kasvu on hitaampaa ja
potentiaali pienempi, kun ilmaisversion ilmiévaikutus puuttuu. (Campbell 2007.) Jos
mallit siis laitetaan jérjestykseen niiden “seksikkyyden” mukaan, niin selke& voittaja on
suora ilmaisversio.

Mallien perusteella aiheutuva tuotetuki on hyvin eriluonteista. Kokeiluajan aikana kayt-
t4jat todennakoisesti vaativat I1&hes maksullisen asiakkaan kohtelua, mutta ilmaisversion
kayttajat voivat olla tyytyvaisempid huomattavasti vahempéaan. Kokeilumallia hyddyn-
tavalla yritykselld on suurempi vastuu tarjota kayttajilleen koulutusta ja monenlaista
muuta tukea kokeiluaikana, koska kayttajan kéayttdma tuotehan ei ole ilmainen. Ilmais-
version kayttaja voi hyvinkin olla tyytyvédinen esimerkiksi verkko-ohjeiston kanssa
tydskentelyyn ja ottaa hyvin harvoin varsinaisesti yhteytta asiakaspalveluun, mutta il-
maisversio toisaalta hankkii yleensa selkedsti suuremman mééran tuettavia asiakkaita.
Kokeiluaika siis on potentiaaliltaan pienempi, mutta toisaalta ennustettavuudeltaan seka
hallittavuudeltaan varmempi. (Green 2011.)

Valitsipa yritys malleista kumman vain, selkeys kayttajalle on aina yksi tarkeimpia
seikkoja. Helpompi tdmé on saada kuntoon suoran ilmaisversion suhteen, koska kokei-
luaika vaatii yleensé tarkempaa hiontaa esimerkiksi viestinndssd, kun puhtaasti ilmai-
suudesta on hieman hankala puhua. Yleistavaa valintaa mallien valilla on vaikea tehdg,
silla tarjottavan tuotteen luonnekin vaikuttaa paremmuusjarjestykseen. Suuren kaytta-
jaméaéaran tavoittelu suosii ilmaisversiolla aloittamista, kun taas isot kayttajakohtaiset
kustannukset ja korkea tavoiteltava konversioaste ovat kokeiluaikamallille tyypillisia
attribuutteja. Tuotteen tyypin vuoksi odotukset myds vaihtelevat: joitain asioita odote-
taan saatavan ilmaiseksi ja joissain tapauksissa se ilmaisuus voi jopa heréttad epailyksié.
(Green 2011.)
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3 TUOTEMARKKINOINTI VERKOSSA

Edellisessé luvussa huomattiin Internetin tarjoavan monia markkinoinnille positiivisia
elementtejd, kuten lédhes loputonta varastotilaa, rajatonta tuotantokapasiteettia ja muita
vastaavia. Yhdessa erittdin suuren potentiaalisen asiakaskunnan kanssa tdamé kombinaa-
tio on samalla omiaan houkuttelemaan paikalle erittdin kovaa kilpailua joka puolelta
maailmaa. Millaisilla tuotemarkkinoinnin toimenpiteill& naita kilpailuasetelmia voidaan
kaantéa ja kuinka kaapata osa asiakkaiden huomiosta seka ajasta verkossa?

3.1 SaaS - Ohjelmistoja palveluna

SaaS-liiketoiminta on tullut markkinoille jo reilusti yli vuosikymmen sitten, mutta vasta
viime aikoina se on noussut ohjelmistoliiketoiminnan johtotahdeksi (Gharemani 2009,
s. 21). Tassé tyossa kasiteltavista case-esimerkeistd kaikki soveltavat omalla tavallaan
ohjelmistojen tarjoamista palveluna, josta kédytetddn useimmiten englanninkielista ly-
hennystd SaaS (software-as-a-service). Jotkin case-esimerkeista tarjoavat lisaksi ladat-
tavaa ohjelmistoa, jonka kayttdja voi tallentaa ja asentaa omalle tietokoneelleen. Nais-
sékin esimerkeissa tuotetta voidaan SaaS-liiketoiminnalle tyypillisesti kéyttaa selaimen
kautta ja tiedot tallennetaan padasiassa keskitetysti palveluntarjoajan palvelimilla (Wi-
Kipedia 2011h).

Yleenséd SaaS-liiketoiminnassa ja sille tyypillisessa massavuokrausympéristossa uuteen
asiakkaaseen liittyvat alustuskustannukset ovat erittdin pienet. Tdma ominaisuus tekee
monille palveluntarjoajille mahdolliseksi freemium-liiketoimintamallin soveltamisen,
jolloin ilmaistoimintaa voidaan tukea premium-palveluilla tai muilla ansaintavirroilla.
IiImaispalveluilla voidaan myds tavoitella erityisesti kuluttajamarkkinaa ja samalla pyr-
kia luomaan kysyntaa pohjatasolta alkaen organisaatioissa, jotta markkinaa yrityslaajui-
selle kaytdllekin voisi syntya (esim. Gmail, Lyons et al. 2009, s. 45). Néiden ominai-
suuksien takia SaaS-yritykset ovat tdman tyon analyysille erinomaisia esimerkkiyrityk-
sid.

Toisin kuin perinteisida ohjelmistoja, SaaS-ohjelmistojen hinnoittelu perustuu yleensa
kuukausittaiseen tai vuosittaiseen tilausmaksuun (Wikipedia 2011h). Joissakin tapauk-
sissa on sovellettu my0s tarpeeseen perustuvaa hinnoittelua, joka voi perustua esimer-
Kiksi kaytto-, transaktio- tai ominaisuusmaariin. Etenkin kuluttajamarkkinoilla toimivat
SaaS-palveluntarjoajat voivat liséksi saada ansaintaa kohdistetulla mainonnalla, jota
myydaén kolmansille osapuolille. (Lyons, et al. 2009, 46.)



29

Perinteisiin ohjelmistoihin verrattaessa SaaS tarjoaa monia houkuttelevia puolia. Oh-
jelmistoon péasee kirjautumaan misté vain ja yksi kuukausihinta sisaltdd yleensa seka
yllapidon, kayttotuen ettd tarvittavat ohjelmistot. (Gharemani 2009, ss. 22—23.) Liséksi
I6ytyy hieman vaikeammin huomattavia etuja, kuten keskittdmisen ansiosta nopeampi
ominaisuuskehitys tai integraatiomahdollisuudet, kun ohjelmistot eivat yletykaan yri-
tyksen siséisiin systeemeihin vaan voivat tarjota monipuolisia APl-rajapintoja (applica-
tion programming interfaces). Lisaksi SaaS-tuotteiden ymparille voi rakentua aktiivinen
kayttajayhteiso, etenkin jos tuote tarjoaa kayttdjilleen mahdollisuuksia tehdd helposti
yhteistyoté ja jakaa tietoa. (Wikipedia 2011h.)

Huonoihin puoliin tormétédén usein hankinnan hetkelld, mikali SaaS-tuotteet eivat tayté
esimerkiksi teknisid vaatimuksia tai eivat tarjoa haluttua ketteryytta liiketoiminnalle.
Joskus my0s integrointi voi ndyttaa vaikealle tai vaatia ainakin paljon ty6ta. (Anderson,
J. 2010.) Myos itse palveluntarjoajalle voi aiheutua ongelmia tuotteiden nopeasta kehit-
tymisestd, jossa myyntiporukka ei valttamatta aina pysy mukana ja saatetaan luvata jo-
tain, mika ei olekaan mahdollista. (Gharemani 2009, s. 23.)

Asiakkaille lopulliset sdastot ovat usein erisuuruiset, kuin milta aluksi nayttaa, koska
kuukausimaksun liséksi vaaditaan usein investointeja ainakin opetteluun. Kustomointia
tuotteisiin ei mydskéan ole tarjolla, koska SaaS-tuotteilla pyritadn yleensd massamark-
kinoille ja kustannustehokkuuteen. Uudet asiakkaat voivat liséksi olla huolestuneita jat-
kuvista kustannuksista, kontrollin tunteen vahenemisestd, luotettavuudesta ja tietotur-
vasta (Lyons, et al. 2009, s. 47). Namé huolet ovat kuitenkin useimmiten turhia, koska
huonoa tietoturvaa tai puutteellista kdytettdvyysaikaa tarjoava SaaS-palveluntarjoaja on
hyvin nopeasti entisid palveluntarjoajia (Gharemani 2009, s. 23).

Gartner Groupin arvion mukaan SaaS-myynti kohosi vuonna 2010 9 miljardiin dollariin
ja ennuste osoittaa vuodelle 2011 10,7 miljardin myyntid, joissa molemmissa on yli 15
%:n nousu edelliseen vuodeen. (Hall 2010.) SaaS néyttaa edelleen nousevalta ja terveel-
t& lilketoiminnalta, jonka merkitys freemiumin kannalta on erittain suuri.

3.2 Innovaatioiden leviaminen - Matka valtavirtaan

Erilaiset ihmiset reagoivat muutoksiin eri tavoin. Innovaation tullessa markkinoille
muutoksen omaksumisesta tulee merkityksellist4, kun uusi tuote vaatii ihmisiltd muu-
tosta kayttdytymiseen tai muihin k&yttdmiinsa tuotteisiin. Tallaisia muutokselle alttiita
tuotteita kutsutaan epdjatkuviksi innovaatioiksi. Jatkuvat innovaatiot ovat normaaleja
paivityksid, jotka eivat suuremmin vaikuta asiakkaisiin. (Moore 1999, s. 10.) Merkitta-
van innovaation on raivattava tiensa erilaisten vaiheiden l&pi.

Internet-litketoiminnassa uusia epdjatkuvia innovaatioita esitellddn useammin ja rutii-
ninomaisemmin kuin perinteisemmilld aloilla. Innovaation jéalkeista tapahtumakulkua,
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kuten markkinoiden reaktioita, kuvailee teknologian omaksumisen elinkaari. Malli ku-
vailee uuden tuotteen tunkeutumista markkinaan ja kussakin elinkaarensa vaiheessa
puoleensa vetdvien asiakkaiden tyyppeja. Eri vaiheissa kohdattavilla asiakastyypeilla
reaktiot epgjatkuviin innovaatioihin eroavat selvasti, joka vaatii myos yritykselta erilais-
ta reagointia eri innovaation levitessa. (Moore 1999, s. 11.) Asiakastyyppien vélisten
erojen ymmartdminen on ensiarvoisen térkead, ja niihin palataankin tarkemmin seuraa-
vassa aliluvussa.
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Kuva 3.2.1 Teknologian omaksumisen elinkaari (Moore 1999)

Kahden asiakastyyppiryhman valilla on aina pieni kuilu, joka kuvaa ryhmien eroja ja
jalkimmaisen vaikeutta hyvéaksya uusi tuote, mikali se esitelld&n ryhmalle samaan ta-
paan kuin edeltédneelle ryhmalle. Ryhmien véliset kuilut ovat siis paikkoja, jonne yritys
voi hukata vauhtinsa ja hyytyd ennen kellokéyrén keskikohtaa. (Moore 1999, s. 16.)
Nuorelle nettiyritykselle yksi kuilu on kuitenkin muita vakavampi uhka.

Esimerkiksi aikaisen ja mydhdisen enemmiston vélinen kuilu on kapea, mutta todellinen
haaste sijoittuu aikaisten omaksujien ja aikaisen enemmiston valille. Talla véalilla ryh-
man asiakkaiden tarpeet ja odotukset eroavat suuresti toisistaan. Aikaiset omaksujat ta-
voittelevat varaslahtoa kilpailijoihinsa, kun aikainen enemmistd hakee maltillisempaa
parannusta tuottavuuteen. Tamén takia aikaiset omaksujat eivat ole hyvié referensseja
ostoksille enemmistdissé. (Moore 1999, ss.16-20.)

Kuilu ennen enemmist6ja tekee tasta erityisen Kriittisen hetken markkinoinnillisten toi-
menpiteiden nakokulmasta. Yritys tulee epdonnistumaan, mikali sen johto ei kykene
huomaamaan perusteellisia eroja myynnissé aikaisille omaksujille ja aikaiselle enem-
mistolle (Moore 1999, s. 20). Kellokdyran alkuosilla yritys voi saada liiketoiminnastaan
lilan kovat odotukset, mutta karu todellisuus yllattaa pyrittdessa valtavirtaan.

Aikaisten markkinoiden palvelu ei kuitenkaan yleensa yritykselle riit4, vaan sen pitaa
tehd& rohkea ja aggressiivinen ponnistus enemmistdmarkkinoille. Teorian mukaan Kkui-
lun ylittdminen onnistuu kohdentamalla fokuksen hyvin tarkkaan niche-segmenttiin,



31

jossa yritys pyrkii saavuttamaan dominoivan aseman, pakottamaan kilpailija ulos tuosta
kohdemarkkinasta ja levittdm&an myochemmin t&std pohjasta toimintoja laajemmalle
(Moore 1999, ss. 64—66). Talloin yritys pystyy yksinkertaistamaan toimintaansa rajaa-
malla kohdemarkkinaa ja saavuttamaan tuossa segmentissa kriittisen massan esimerkik-
si kattavia referensseja ja positiivisia verkostovaikutuksia varten. Mydhemmin avain
alkuperaisesta kohdesegmentistd eteenpain ponnistamiseen on valita heti alussa strate-
ginen kohdemarkkina, joka avaa yhteyksiensa kautta sisd&dnkayntipisteen isompaan
kohdesegmenttiin. (Moore 1999, ss. 72-73.)
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Kuva 3.2.2 Kuilun jélkeen - keilarata tai tornado (muokattu lahteestd Moore 1995)

Uuden tuotteen ansaitessa hyvéksyntda enemmistomarkkinoihin kuuluvista nicheistéa
sen sanotaan olevan keilaradalla (bowling alley). Tall6in tuote ei siis kuitenkaan ole vie-
l& saavuttanut laajalle levinnyttd hyvaksyntéa. Tassa vaiheessa yrityksen on tavoiteltava
vauhdikasta etenemisté nichesté toiseen ja lopulta kohti tornadoa. Useiden nichejen hy-
vaksyessa tuotteen se todistaa samalla enemmistdille, ettd sen tarjoamat hyddyt ovat
yleistettavissd. Keilarata on asiakkaan markkina, jossa sanan levittamiseksi voidaan jou-
tua tarjoamaan nicheille erikoispalvelua, mutta téssd vaiheessa teknologian omaksumi-
sen elinkaarta yritys voi kuitenkin ensimmaistéd kertaa tehda uskottavasti voitollista lii-
ketoimintaa. (Moore 1995, ss. 27-30.) Onnistunut yritys siirtyy keilaradalta paljon tur-
bulentimpaan ympéristoon.

Menestys keilaradalla johtaa tornadoon, jossa yrityksia singotaan valtaviin menestyksiin
ja taustarooleihin. Tornadon aikana suuri mééra taloudellisesti kayttaytyvia asiakkaita
ilmestyy hetkessa markkinoille. Tdman ryntadyksen aiheuttamana kysyntd nousee het-
kessd dramaattisesti tarjoten yritykselle myyntimahdollisuuksia ja suuren maaran poten-
tiaalisia pitkéaikaisia asiakkaita. Tornadon aikana yrityksen tulee keskittya tiukasti it-
seensd, toimittaa tuotteita maksimaalisella tahdilla ja unohtaa asiakaslahtdisyys. Tama
tarkoittaa esimerkiksi spesiaaliprojektien unohtamista seka kustomoinnin lopettamista.
(Moore 1995, ss. 63—68.) Tornadon laannuttua hyvassa tapauksessa yrityksen tie on au-
Ki valtavirtaan, jossa voidaan taas toimia asiakaslahtoisesti, etsia uusia liiketoiminta-
mahdollisuuksia ja odotella uusia tornadoja (Moore 1995, ss. 101-107).
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Yrityksen saatua tuotekokonaisuutensa, kohdesegmentin ja muut oleelliset asiat maari-
teltyd ja kuntoon, asiat pitaa vield toteuttaa viisaasti. Yrityksen tulee esimerkiksi ym-
martad, millaista kilpailua on vastassa seka positioida oma tarjooma parhaalla tavalla,
jotta kilpailijat voidaan puskea ulos kohdesegmentistd. (Moore 1999, s. 131.) Positioin-
nilla on liséksi vallattava paikka kohdeasiakkaan paan sisaltd, jossa lukee selvin kirjai-
min “paras ostos téllaisessa tilanteessa” (Moore 1999, s. 149). Positiointi on siis toimi-
va, kun se on pystytty siirtdmaan paperilta ja yritysjohdon paasta asiakkaiden késityk-
siin.

Esiteltyjen osa-alueiden viisaalla hallinnalla yritys voi ohjata tuotteensa onnistuneesti
lapi koko teknologian omaksumisen elinkaareen muokaten markkinointitoimenpiteitdan
kulloinkin vallitsevaan markkinaan seka asiakastyyppiin sopiviksi.

3.3 Innovaation omaksujat

Jotkin innovaatiot levidvat nopeammin kuin toiset. Innovaation levidmiseen vaikuttavat
esimerkiksi sen kilpailuetu, monimutkaisuus ja yhteensopivuus aiempiin teknologioihin,
tarpeisiin sek& kasityksiin. (Rogers 2005, ss. 219-240.) Penetroitumineen markkinaan
kuitenkin etenee yleensé tunnettua teknologian omaksumisen elinkaarta pitkin, jonka eri
vaiheissa korostuvat erilaiset asiakastyypit.
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Kuva 3.3 Teknologioiden omaksujaryhmét ja niiden suhteelliset koot

Markkinan rakentaminen alkaa vasemmalta lahtien, keskittyen aluksi kasvattamaan in-
novaattorien markkinaa, edeten kasvattamaan aikaisien omaksujien markkinaa ja niin
edelleen kohti enemmist6ja (Moore 1999, s. 14). Jotta yritys pystyisi etenemaan tasai-
seen tahtiin tyypista toiseen sdilyttéden liikevoimansa, sen on ymmarrettavé ryhmien va-
liset selkedt erot ja erilaiset tarpeet.
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Innovaattorit ovat seikkailunhaluisia yksiloita, joille kiinnostus uusia ideoita kohtaan
on luonnollista. Innovaattoreilla on kyky ymmartdméé ja soveltamaa monimutkaisia
teknisid innovaatioita. Epdvarmuus ja takaiskujen mahdollisuus eivat myoskaan lannista
innovaattoreiden halua hyvaksya uutta innovaatiota. (Rogers 2005, ss. 282-283.) Inno-
vaattorit ovat myds ensimmainen puolelle voitettava asiakastyyppi ja tdten erddnlainen
portinvartija kohti toisia asiakastyyppejé.

Aikaiset omaksujat ovat puolestaan verkostojensa mielipidejohtajia. Muut potentiaali-
set teknologian omaksujat hakevat neuvoja ja mallia aikaisista omaksujista oman pééa-
toksensa tueksi, joten talla joukolla on paljon potentiaalia vaikuttaa omaksumisprosessin
nopeuteen. Aikainen enemmist0 on tarkedssé roolissa enemmistét saavuttavan Kriittisen
massan saavuttamiseksi. Aikaista enemmist0d ei kuitenkaan ole helppo “harhauttaa”
tuotteen puolelle, koska he ovat arvostelukykyisia ja tekevét jarkevid omaksumispaatok-
sid. (Rogers 2005, s.283.) Aikaisen enemmiston yksilot ovat visionadrejd, jotka hakevat
uusista asioista suuria lapimurtoja pienien parannusten sijaan.

Suurimmat rahat ovat kuitenkin varovaisemmissa k&sissa, jotka eivat omaksu uutta vain
ollakseen pioneereja (Moore 1999, ss. 41-42). Aikainen enemmisto on tarked linkki
aikaisten ja myohdisten yksildiden valilla tuotteiden omaksumisessa. Aikainen enem-
mistd on paljon vuorovaikutuksessa keskendén ja tekee paatokset pidemman harkinnan
perusteella, kuin aiemmin kasittelemdmme asiakastyypit. (Rogers 2005, ss. 283-284.)
Kohdatessaan hyvan tuotteen aikainen enemmistd seuraa muita harkiten, mutta ei ole
johtavassa roolissa.

Mydohaiselle enemmistélle innovaation omaksuminen voi johtua taloudellisesta valtta-
méattomyydesta tai vertaispaineesta, mutta vapaaehtoisesti uusia mahdollisuuksia ei etsi-
t4. Asenne innovaatioita kohtaan on skeptinen, eikd omaksumista tapahdu ennen kuin
suurin osa muista on sen jo tehnyt. Uuteen innovaation liittyva epdvarmuus on saatava
poistettua, jotta my6hdinen enemmistd voi tuntea olonsa turvalliseksi ja se voidaan voit-
taa tuotteen puolelle. (Rogers 2005, s. 284.) Myd6héinen enemmisto ei halua nahda in-
novaatioissa suuria mullistuksia vaan pieni& parannuksia aikaisempaan, jonka takia ra-
vakét ja innovatiiviset yritykset eivat aina onnistu luomaan toimivaa suhdetta tahén
asiakastyyppiin.

Vitkastelijat puolestaan ovat verkostoista eristyneitd yksiloita, jotka kayttavat kaukaista
menneisyyttd vertailukohtanaan uusille asioille. Vitkastelijat ovat yleensa yhteydessa
ainoastaan toisiin samantyyppisiin yksiléihin. Epailevyys innovaatioita kohtaan on tyy-
pillist4 ja idean toimivuudesta on oltava varmuus, ennen kuin tdma asiakastyyppi heraa
toimintaan. (Rogers 2005, ss. 284-285.) Vitkastelijoiden voittaminen puolelle on hanka-
laa, mutta heidan ajattelutavasta yritys voi oppia ja saada ideoita oman toimintansa ke-
hittdmiseen.
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Seuraava aliluku kasittelee markkinointitoimenpiteitd, joita yritykset voivat hyddyntaa
hankkiakseen asiakkaita aiemmin esitellyista erivaiheisista markkinoista ja erilaisista
asiakastyypeisté.

3.4 Markkinointitoimenpiteet

Seuraavaksi kaydaan lapi varsinaisia markkinointitoimenpiteitd, joita kayttamalla palve-
luntarjoajat voivat vaikuttaa tuotteidensa menestykseen. Naiden toimenpiteiden pohjalta
vertaillaan my6hemmin case-esimerkkejd ja johdetaan hyvid toimintatapoja Yhdis-
tysavain Free -version toteuttamisen tueksi.

Hinnoittelu, versiointi ja hinnanmuutokset

Philip Kotler maarittelee kokonaisasiakasarvon tarkoittamaan niiden hydtyjen summaa,
joita asiakas odottaa saavansa kayttamalla tiettyd tuotetta tai palvelua (Kotler 2006, s.
141). Hinnoittelun tulee perustua asiakasarvoon ja sen tuottamiseen vaadittaviin kustan-
nuksiin. Hinnoittelu on tietenkin keskeinen seikka myds SaaS-liiketoiminnan menes-
tymiselle ja vaatii alan herkkyyden vuoksi erityisen tarkkaa harkintaa (SaaS-Attack.com
2011). Hinnoittelumallit kehittyvat ja vaihtelevat lisdksi jatkuvasti, kun palveluntarjo-
ajat testailevat eri mallien vastaanottoa ja yrittdvat hioa liiketoimintaansa yha tuot-
toisammaksi. Muutokset voivat saada aikaan asiakaskunnassa levottomuutta, mutta vii-
saasti tehtyind myaos erittdin positiivisia vaikutuksia.

Voimakas trendi ilmaisuutta kohti vaatii yrityksiltd luovuutta ja kekselidisyytté hinnoit-
telussaan, joka tekee tuotteen varsinaisen arvon méaéarittdmisesta ja hinnoittelusta vaike-
aa seka ohjaa hinnoittelumalleja monimutkaisemmiksi (Cusumano 2010, s. 20). Kun
ansaintaa saadaan muita reittejd, tuotteen varsinainen arvo yritykselle on usein eri luok-
kaa kuin varsinainen asiakkaiden maksama hinta. Lisaksi asiakkaat vaativat nyky&aan
hinnoittelumallien olevan helposti ymmarrettavid, joustavia ja vastaavan heidan tuot-
teesta saamaansa arvoon (Sursavage 1995). Pelk&stdan palveluntarjoajia hyodyttavia
malleja ei en&é hyvéksytd, joka tekee onnistuneesta hinnoittelusta vaikean haasteen yri-
tyksille.

Nykydén kehitys SaaS-tuotteissa onkin menossa kohti k&yttopohjaista hinnoittelua. Ai-
emmin yksinkertaisen pohjahinnan padlle pystyi ostamaan lisdsovelluksia tai muuta
ylimaaréista. Paremmin asiakasarvoa heijastavia kdyttépohjaisia hinnoittelumalleja ovat
esimerkiksi kayttajamaaraan, transaktiomadraan, kayttomaaraan, tallennustilaan tai la-
tausméaéaraan perustuvat mallit. (Herbert 2010.) SaaS-tuotteissa esimerkiksi keskitetty
tiedontallennus mahdollistaa osan ndisté erikoisemmista hinnoitteluperusteista. Monesti
myos asiakkaat kannustavat palveluntarjoajia meneméén tahén suuntaan, koska talldin
hinnoittelu riippuisi asiakkaan omasta kaytosta (Sursavage 1995).
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Yritysten yrittdessa sitoa asiakasarvoa tuotehinnoitteluunsa, kayttoperusteinen hinnoitte-
lu ei valttamatta yksinddn toimi niin hyvin kuin haluttaisiin. Taman takia voi olla hyo-
dyllista tuoda sen tueksi muita mittareita, kuten perinteistd ominaisuuspohjaista tai li-
senssien madaréan perustuvaa hinnoittelua, vaikka ne lisdavatkin monimutkaisuutta.
Hinnoittelussa voidaan silti painottaa kdytto6n perustuvaa puolta, mutta esimerkiksi
tuotteen kayttajamaaran sisallyttdminen huomioi myds asiakkaan saaman lisdarvon tuot-
teen laajemmasta levidmisestd. (Sursavage 1995.) Tiettyjen mittareiden yhdistelmén
avulla hinnoittelu voidaan saada yhd paremmin heijastelemaan asiakkaan saamaa arvoa.

IImaisversion erottaminen muista versioista saattaa usein erota joko historiallisista tai
tarkkaan harkituista sydstd muiden versioiden erottelusta. Ilmaisversiot ovat usein aika-
rajoitteisia, ominaisuusrajoitteisia tai rajattuja vain tietylle kayttajaméaaralle. (Herbert
2010.) Tavoitteena on laittaa ilmaispuolelle tarpeeksi tavaraa, jotta saadaan aikaan lii-
kennettd ja kayttoa, mutta tappamatta kayttdjien intoa paivittdmiseen (Watters 2010).
Case-esimerkkien yhteydessa vertaillaan my0s yritysten tapoja rajata ilmaisversionsa.

Vaikka useista palveluntarjoajien kayttdmistd hinnoittelumalleista voidaan I0ytaa sa-
mankaltaisuuksia, mitddn toimialalle tyypillistd hinnoittelustandardia ei ole muodostu-
nut. Palveluntarjoajat ovat kuitenkin yksinkertaistamassa hinnoitteluaan ja tekemdssa
siitd asiakaslédhtoisempéa. (Sursavage 1995.) Hinnoitteluratkaisujen ja niiden takana
olevien syiden vertailu voi olla erityisen merkityksellistd menestyksen kannalta.

Harvat muutokset ovat paatoksentekijalle monimutkaisempia, tai asiakkaille ja sisaisille
prosesseille tarkedampid ymmartad, kuin hinnoittelumuutokset. Hinnoittelun on kuiten-
kin mukauduttava muutoksiin liiketoimintaymparistossa, ja siksi ne ovat jatkuvassa
muutoksessa turbulentissa Internetissa. Andreas Goldin analyysi paatyy tulokseen, jossa
moniportaiset kuukausittaiset tilausmaksut voivat olla tulevaisuuden suunta ohjelmisto-
hinnoitteluun. (Cusumano 2010, ss. 19-22.) Jokaisen ohjelmistoyrityksen on kuitenkin
kohdattava sama haaste ja luotava itse oma hinnoittelumallinsa, joka sopii juuri heidan
tarjoamilleen tuotteille ja tavoittelemilleen asiakkaille.

Tuotteen elinkaari ja lanseeraukset

Ihmisten tapaan, tuotteillakin on elinkaari, jonka lapi ne kulkevat syntymaésta kuole-
maan. Tuotteen elinkaari markkinoillaan sisaltaa erillisia vaiheita, jotka sisaltdvat omat
haasteensa sek& mahdollisuutensa. Eri vaiheet vaativat luonnollisesti myds erilaista tuo-
temarkkinointia. (Wikipedia 2011g.) Tassd tydssd halutaan heijastaa case-yritysten te-
kemid toimenpiteitd, kuten uusien tuoteversioiden tai ominaisuuksien lanseerauksia,
tuotteen omaksumisen elinkaarelle, jotta voidaan I0ytad hyvié toimintatapoja elinkaaren
eri vaiheissa.

Kuluttajatuotteita tuottavilla yrityksilla on paine lyhent&& uusien tuotteiden lanseerauk-
seen tarvittavaa aikaa ja kustannuksia, kun tuotteiden elinkaaret lyhenevat intensiivisen
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kehityksen keskelld. Uusien tuotteiden ja ominaisuuksien lanseeraukset sisaltavat kui-
tenkin Kkehitystyon ja tukityon hallinnan koko tuotteen elinkaaren ajalle, joten lanseera-
ukset ovat aina vaikutuksiltaan merkittavia paatoksia. (Butner & Wilterding 2006, s. 9.)

Uusien tuotteiden ja ominaisuuksien tehokas lanseeraaminen on yhteisty6t4 useiden yri-
tyksen toimintojen valilla. Tuotekehityksen, valmistuksen, myynnin ja markkinoinnin
on toimittava yhdessd, jotta parhaisiin tuloksiin p&éstdan. Lanseerauksilla voidaan myos
saada hankittua pitk&aikaista kilpailuetua, miké&li yrityksen lanseerausprosessi on teho-
kas ja nopea. (Butner & Wilterding 2006, s. 5)

Tutkimuksen mukaan uusien ominaisuuksien sopiminen asiakkaiden vaatimuksiin on
tarkein tavoite tuotekehitykselle, jota vé&hdarvoisemmiksi ja&vét esimerkiksi nopea
markkinoillepaasy ja pienet kustannukset. (Butner & Wilterding 2006, s. 5) Tadman takia
asiakkaiden sitouttaminen tuotekehitysprosessiin ja asiakasyhteistyon hyodyntaminen
osana tuotekehitysprosessia ja uusien ominaisuuksien suunnittelua on analyysin kannal-
ta oleellinen huomioitava seikka. Tdma suuntaus on poikinut myds tuoteinnovaatioita
tiiviisti timan aihepiirin yhteyteen, joista hyvé esimerkki on freemiumiakin hyodyntava
Uservoice-palvelu, jota voidaan hyodyntéé esimerkiksi asiakkaiden ja tuotekehityksen
yhteisena ideafoorumina.*

Uusien ominaisuuksien lanseeraamiseen voidaan 16ytad muitakin yleisid hyvié kaytanto-
ja. Kun ominaisuuden teknisen toiminnan on varmistettu olevan tarpeeksi hyvélla tasol-
la, tulee myds markkinoinnin ja asiakaspalvelun olla valmiina lanseeraukseen. Markki-
noinnille tdmé tarkoittaa markkinointisuunnitelman kehittdmistd, markkinointimateriaa-
lien luomista, myyntihenkildston koulutusta, hinnoittelun kehittdmista ja myyntiennus-
teen luomista. Asiakaspalvelu sen sijaan on vastuussa oman henkildsténsa osaamisesta,
todenndkdisimpien kysymysten lapikéynnistd ja vastauksien kehittdmisesta seké ohjei-
den laatimisesta. (Crow 2008.)

Lanseerauksissa on I6ydettava oikea tasapaino uusien ominaisuuksien ja uusien tuottei-
den valilla. Liiat ominaisuudet yksittaisessa tuotteessa voivat hadvittda tuotteen fokusta
ja aiheuttaa h&mmennysté asiakkaissa. Tdysin uusi tuote saattaa sen sijaan saada enem-
méan haly4 aikaan, auttaa yritysta rajoittamaan mahdollisia virheité ja se voidaan positi-
oida vapaammin kilpailijoita vastaan. (PixelCrayons 2010.) Uuden tuotteen lanseeraa-
minen on kuitenkin samalla erittdin tyolas ja uusia tukiprosesseja vaativa toimenpide,
joten pienemmissa uudistuksissa lienee syyta tyytya lisdominaisuuden lanseeraamiseen.

Ohjelmistotuotteille on myo6s tyypillistd numeroida tuotteen jokainen uniikki versio,
jonka avulla kéytettava tuote voidaan helposti tunnistaa. Lanseerauksen yhteydessa uusi
tuoteversio saa tavallisesti edelliseen verrattuna nousevan numeron, jonka muutoksen
suuruus edelliseen kuvaa uuden lanseerauksen merkittavyytta (Wikipedia 2011i). Nu-

* Uservoicesta dytyy lisétietoa tuotteen kotisivuilta (Uservoice 2011)
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meroinnilla kuvataan ohjelmiston kehityshistoriaa, osoitetaan tuotteen edistymista ja
pysymistd kilpailijoiden tahdissa. Versionumerot ovat tyypillisia lahinna ladattaville
ohjelmistoille, joita tassékin tydssa on osittain mukana. Kehityksen osoittaminen ja
muutoshistorian kuvaaminen on kuitenkin yleinen tarve muillekin SaaS-yrityksille, jo-
hon jotkin ovat kehittdneet myds muunlaisia ratkaisuja.”

Uusien ominaisuus- ja tuotejulkaisujen avulla yrityksen on tarkedd ndyttaé asiakkaille,
kuinka tarkeitd heidan tarpeensa sek& vaatimuksensa ovat yritykselle ja kuinka luovasti
yritys pystyy ne tayttaméan. Lanseeraukset hallitseva yritys 10ytéad varmasti hyvan méaéa-
ran asiakkaita tuotteilleen. Yrityksen ei kuitenkaan kannata pyrkia tyydyttamaan kaikkia
asiakaskunnan toiveita, vaan pysyttdva ydinosaamisissaan, tiedettdva missé on hyva ja
osattava vastata oletuksena kehityspyyntdihin “Ei”. (PixelCrayons 2010.) Kaikki kehi-
tyskohteet, joihin padtetdan ldhted panostamaan, on sen sijaan vietavé taysilla loppuun
asti.

IImaisuudella markkinointi

IImaisuus ei ole en&a valttaméatta pelkka markkinointivaltti, vaan se voi muodostaa pe-
rustan koko liiketoiminnalle (Anderson, C. 2008a). IImaistuotteen tarjoaminen osana
yrityksen tarjoamaa kannattaa kuitenkin hyddyntdd myos markkinoinnissa. llmaisuus on
houkuttelevaa ja se vaikuttaa asiakkaisiin myos psykologisesti.

Tutkimuksissa on havaittu, ettd kuluttajat eivat ole yhté herkki& ostohaluun negatiivises-
ti vaikuttaville asioille ilmaisuutta tarjoavissa mainoksissa kuin esimerkiksi alennus-
mainoksissa. llmaisuutta myyvét mainokset ovat silmiinpistavampid, eika niita verrata
suoraan rahaan tai tuotehintaan, kuten alennuksia tarjoavia mainoksia. (Chandran &
Morwit 2006, s. 391.) llmaisuutta kannattaa siis painottaa kdytetyssda mainonnassa ja
uusasiakashankinnassa.

Yritysten markkinointisivustot puhuvat myds voimakkaasti ilmaisuuden kielta silloin,
kun ilmaisversiota halutaan korostaa. Nettisivuston on tarkeaa olla asiakkaalle johdon-
mukainen, joten ”Aloita ilmaiseksi” tai ”Kokeile ilmaiseksi” toistuvat usein lapi sivus-
tojen. Sivuston kielta ei kuitenkaan kannata muutella kevyin perustein, silla kielen kaan-
tdminen my6hemmin pois ilmaisuudesta voi olla ty6lasta puuhaa.®

Ilmaisuudella markkinointi saa myos vaikutuksia aikaiseksi nettisivuilla. Ilmaisversiota
tarjoava nettisivu tuottaa vaistdmatta moninkertaisen konversion verrattuna esimerkiksi
ilmaista kokeiluaikaa tarjoavaan nettisivuun, jossa jo ensimmaisessa vaiheessa suodate-
taan paljon potentiaalisia asiakkaita pois ostopaatoksen miettimisen takia. Suuri osa net-
tisivujen kayttajista kuitenkin talldin jaa ilmaisversioon ikuisesti, joka johtaa yksittaisen

> Esimerkki 37signalsin tavasta kuvata tarkkaa muutoshistoriaa kotisivuillaan (37signals 2011a)
® Stu Green on kuvaillut blogissaan kokemuksiaan oman sivustonsa "kielen” muuttamisesta (Green 2010)
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asiakkaan odotetun tuoton pienenemiseen. My0s uusasiakashankinta on talléin kyettava
toteuttamaan halvemmalla, jotta asiakaskohtainen hankintahinta ja odotettava tuotto
kompensoivat toisiaan.

Markkinoiden segmentointi ja nakyminen kohdesegmentissa

Markkinoiden segmentoinnissa jaetaan tuotteelle potentiaalisten asiakkaiden massa
segmentteihin, joilla on esimerkiksi samanlaisia tarpeita ja haluja, ja jotka kayttavét toi-
siaan referensseind tehdessadn ostopaatosta (Moore 1999, s. 28). Tamén jéalkeen arvioi-
daan eri asiakassegmenttien houkuttelevuus. Potentiaalisten vaihtoehtojen harvetessa
tutkitaan segmenttejd muilla kriteereilld ja lopulta valitaan véahintddn yksi kohdeseg-
mentti, johon yritys panostaa. (Moore 1999, s. 89.) Vertikaalisella kohdemarkkinalla
tarkoitetaan samantyyliseen liiketoimintaan osallistuvien yritysten tai asiakkaiden ta-
voittelemista, kun taas horisontaalista kohdemarkkinaa palveleva yritys tavoittelee jon-
kin muun piirteen, kuten yrityskoon, maantieteellisen alueen tai tyonimikkeen, yhdista-
mid asiakkaita (Wikipedia 20111). Menestydkseen valitsemassaan segmentissa yrityksen
on tarjottava kohdeasiakkaiden haluamia tuotteita seka nayttava kohdesegmentissa.

Segmentoinnin vaikutukset korostuvat vaihtelevasti eri vaiheissa tuotteen elinkaarta.
Varhaisilla markkinoilla visiondérien seuraaminen ilman sen tarkempaa segmentointia
voi johtaa parhaimpiin tuloksiin, kun taas aikaisen enemmiston tavoittamiseksi kyp-
semmilld markkinoilla segmentointi ja johtavan aseman hankkiminen tarkassa segmen-
tissa voi olla elinehto menestymiselle. (Moore 1995, s. 131.) Segmentointipadtokset
joudutaan usein tekemé&an puutteellisen tiedon varassa, vaikka niiden vaikutukset ovat
erittdin suuret (Moore 1999, s. 90). Case-yritysten tekemia segmentointipaatoksia tul-
laan tutkimaan seuraavassa luvussa.

Internetissd toimivilla yrityksilld on monia yleisia tapoja, joilla he pyrkivat ndkymaén
valitsemassaan kohdesegmentissa. Blogin Kirjoittaminen, nakyminen alan keskustelu-
palstoilla ja muilla foorumeilla tai tuotteen ilmoittaminen kohderyhmélle tarke&&n oh-
jelmistoluetteloon ovat esimerkkejé keinoista. Nakyvyytta hakukoneissa voidaan lisaksi
tavoitella kirjoittamalla kohdesegmenttiin liittyvid artikkeleja tai ostamalla suoraan
AdWords-mainoksia kohdesegmentin k&yttdmien hakusanojen yhteyteen. Asiakaslah-
toisid tapoja ovat myds uutiskirjeiden julkaiseminen tai tuotteeseen liittyvien interaktii-
visten webinar-seminaarien jarjestaminen. (Software-Marketing-Advisor.com 2008.)
Parhaiten toimivat tavat riippuvat varmasti tuotteesta, kohdesegmentistd sek& takana
olevasta yrityksestd, mutta toimivia kaytdntdja voidaan varmasti l0ytdd case-
esimerkkeja tutkimalla.

Freemium-liiketoiminnan erikoispiirteend voi tulla kyseeseen myds ilmaisasiakkaiden
erottelu maksavista asiakkaista. Jotkin palveluntarjoajat eivat esimerkiksi tarjoa il-
maisasiakkailla samanlaista tuotetukea, jolloin heidat on pystyttava erottelemaan suju-
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vasti muusta asiakaskunnasta. P&atyessadn tahan yrityksen tulee huomioida siséisten
prosessien lisdksi my0s viestintd, jota joudutaan todennékoéisesti muokkaamaan erilai-
seksi ilmaistuotteen ja maksullisten tuotteiden kayttajille.

Etenkin ohjelmistoliiketoiminnassa tarkea seikka markkinoiden segmentoinnin taustalla
on huomata, ettd kohdesegmentissa tuotteen ostopéatoksen tekijat ovat kuitenkin yksi-
16itd. YksilOt ovat niitd, jotka yrityksen tuotteen tulee innostaa ja hurmata. Oikean koh-
demarkkinan 10ytava yritys pyrkii siis rakentamaan poikkeuksellisen hyvié tuotteita yk-
siloille kohdemarkkinassaan, joka tuottaa lopulta erinomaisia tuloksia. (Asay 2010.)
Kohdesegmentin méaarittely ei siis yksinadn riit4, vaan segmentin sisalle ja tarpeisiin on
pystyttdva katsomaan tarkemmin, jonka perusteella oikeat paatokset voivat 10ytyé.

Verkostovaikutukset ja word-of-mouth

Kaikki positiiviset verkostovaikutukset alkavat verkossa samasta asiasta, loistavasta si-
séllosta (Suster 2011). Word-of-mouth markkinoinnilla tarkoitetaan suullisesta tai Kir-
jallisesti leviavaa mainontakeinoa, jota yritys ei suinkaan hanki ostamalla. Siiné tyyty-
vaiset asiakkaat kertovat muille ihmisille, kuinka paljon he tykk&avat jostain tuotteesta,
palvelusta tai tapahtumasta. Téallaista ihmiselté toiselle kulkevaa suosittelumarkkinointia
pidetddn yleisesti yhtend luotettavimmista markkinoinnin keinoista, koska siind omaa
etuaan tavoittelemattomat henkilot pistavat maineensa likoon suosittelemansa asian
puolesta. (Wikipedia 2011m.) Nykyé&an suosittelumarkkinoinnin toteuttamiseen on kehi-
tetty myos paljon tyokaluja, joiden perusteella esimerkiksi verkkosivun sisallon jakami-
nen ystaville erilaisten palvelujen kautta voidaan tehda erittain helpoksi.

Viraalimarkkinoinnista puolestaan puhutaan, kun viitataan olemassa olevia sosiaalisia
verkostoja hyddyntéaviin markkinointitekniikoihin, joiden avulla pyritddn luomaan vi-
ruksen tavoin leviavé ja esimerkiksi tuotemyyntié kiihdyttava ilmid. (Wikipedia 2011m)
Talléin suosittelumarkkinointia siis vield vauhditetaan hyodyntamaélla Internetin verkos-
tovaikutuksia. Toisin kuin perinteinen paikallinen lehti- tai televisiomainonta, verkon ja
sosiaalisen median kautta levidvad markkinointiviesti voi levita rajattomasti ympari maa-
ilmaa. Tallainen markkinointi on nopeaa seka halpaa ja sisaltdd huikean potentiaalin,
mutta vaatii myds onnistuakseen rutkasti luovuutta sek& omaperdisyyttd. (Articles-
base.com 2010.)

Etenkin Internetissa tehtaviin ostospaatoksiin suositteluilla on myds todistettavan suuri
vaikutus. Verkossa ostopédatokseen liittyvad informaatiota on usein tulvaksi asti, eika
kaikesta voi millaan olla syvéllisesti perilld. Liséksi suuri osa ihmisitd on edelleen hyvin
varautuneita tehdessaan ostospaatosta Internetissa pelatessadn erilaisia huijauksia. Tut-
kimuksen mukaan 34 % yhdysvaltalaisista ostoksia Internetissa tehneista sai suosituk-
sen ystavéaltaén ja 25 % perusti ostoksen neuvoon puolisoltaan. (Frichol 2010.)
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Suosittelumarkkinoinnin toimimiseksi erityisen tarkeda on tehda suositteleminen asiak-
kaille mahdollisimman helpoksi. Liséksi oma toiminta tietenkin vaikuttaa asiakkaiden
suositteluintoon, joten yrityksen on pyrittava saannollisesti rakentamaan asiakasuskolli-
suutta. Uskolliset asiakkaat yleensa kertovat tuotteesta eteenpdin ennemmin tai myo-
hemmin, joka on korvaamattoman arvokasta tukea markkinoinnille. Asiakkaita voi kui-
tenkin olla viisasta myos rohkaista suositteluihin erilaisilla kannustimilla, kuten palkin-
noilla, alennuksilla tai kunnianosoituksilla. (Hoagland-Smith 2010.)

Suosittelumarkkinoinnin kautta saatava hyoty voi olla myds tarkeéd osa ilmaisasiakkai-
den arvoa yritykselle. IImaisasiakkaat, etenkin tuotteen elinkaaren ensimmaisissa vai-
heissa, voivat olla elintarkeitd menestymisen kannalta houkutellessaan toisia, myds
maksavia, asiakkaita suosittelujen kautta. Tamén takia yrityksen voi olla jarkevéa inves-
toida paljon resursseja myds ilmaisasiakkaiden hankintaan, kunhan vain olosuhteet suo-
sittelumarkkinoinnille  on  hoidettu  kuntoon.  (Moyer 2009.) Freemium-
litketoimintamallin tasapaino voi kadntya véaaraan suuntaan, mikali ilmaisasiakkaita ei
ole tarkeiden suosittelujen aikaansaamiseksi mukana tarpeeksi.

Myy lisda tai myy useammin

Freemium-liiketoimintamallia toteuttavissa yrityksissd on lahes pakollista tuottoisan
toiminnan mahdollistamiseksi markkinoida ja myyda myds jotain kalliimpiakin versioi-
ta ilmaistuotteesta tai erillisia maksullisia tuotteita. Tamé& rakenne painottaa cross- ja
upselling-myyntitekniikoita, joiden avulla ilmaistuotteella hankittua asiakasmassaa pyri-
taén jarjestelméllisesti siirtimaan maksullisiksi asiakkaiksi.

Internet-pohjaisilla tuotteilla paras ja tarkein markkinointikeino nykyisiin asiakkaisiin
on oma asiakaspalvelu. Ensimmaéinen askel on alkaa ajattelemaan asiakkaista vahvuuk-
sina, joilla on tietty elinaikainen arvo. Asiakas on tuottoisampi suoriutuessaan tuotteen
kéaytosta ongelmitta ja ollessaan tyytyvainen, ja tuottoisuus voi laskea esimerkiksi jat-
kuvien asiakaspalveluyhteydenottojen takia. Todellisuus kuitenkin on, ettd uuden asiak-
kaan hankinta on viidestd kymmeneen kertaan kalliimpaa kuin nykyisille asiakkaille
myyminen. (Sterne 2001, ss. 16-34.) Tama ei ehka aina pade ilmaisversiolla hankituille
asiakkaille, mutta maksaville asiakkaille antaa varmasti oikean suunnan.

Upselling tarkoittaa myyntid, jossa nykyinen asiakas saadaan ostamaan kalliimpia tava-
roita, paivityksia tai muita lisdpalveluja, jotta asiakkuussuhteesta muodostuu yritykselle
tuottoisampia ja asiakkaalle tarkedmpi (Wikipedia 2011k). Tekniikoita tdmén toteutta-
miseen on monia. Asiakkaalle voidaan esimerkiksi kaupata luksus-versiota tuotteesta
hieman perustuotetta kalliimmalla hinnalla, tarjota pidempaan tilausjaksoon sitoutumi-
sesta houkuttelevampia ehtoja taikka ehdottaa edullista pakettitarjousta yhdessé muiden
samantyylisten tuotteiden kanssa. limaisversioille tyypillinen upsell-taktiikka on tarjota
alennusta maksullisesta versiosta, mikéli kayttaja tekee paivityksen tarpeeksi nopeasti.



41

Perinteisemmassa liiketoiminnassa kaupitellaan liséksi varsinaisen ostoksen yhteydessa
usein jotain extraa, kuten paketointia tai muuta raatéldintia. (Dotson 2004.) Keinot up-
sellingin toteuttamiseen ovat siis monet, mutta tavoite aina sama: hy6tyd enemman ny-
kyisisté asiakkuuksista.

Upselling-taktiikat eivat ole mitenkdan rajoitettuja pelkéastdan ohjelmistoliiketoimintaan,
mutta harva ala pystyy esittdmaan yht& luovan ja laajan repertuaarin erilaisia upselling-
toimenpiteita (Gillberg 2007). Esimerkiksi nettikaupassa kirjan ostamista kiinnostuneel-
le asiakkaalle ndytetd&n heti muita kirjoja, joita kyseisen kirjan ostajat ovat myds osta-
neet. Samalla endotetaan monen kirjan paketteja, alennustarjouksia kuljetuksesta useal-
le kirjalle, muita kirjoja samasta kategoriasta, toisen kopion ostamista kaverille ja niin
edelleen. (Harberg 2010.)

Freemium-liiketoimintamallin yhteydess& upselling-pisteet on tirke& saada asetettua
paikkoihin, joissa ilmaiskayttaja huomaa selkedsti saamansa lisdhyddyn siirtymisesté
maksulliseen version. Samalla on kuitenkin pidettdva huoli siitd, ettd ilmaisversion ar-
vokkuutta asiakkaalle ei sabotoida, vaikka maksullisen version tuleekin olla houkuttele-
vampi. (Milletti 2011.) Tamé tekee asiasta herkan ja haastavan, koska ilmaisversio on
yleensé asiakkaiden sisdéntulopiste, mutta maksulliset versiot niitd, jonne asiakkaita lo-
pulta halutaan saada.

Upsellingin toimimiseksi asiakkaan ostohetki on kriittinen vaihe. Mikéli asiakkaalle tar-
jotaan oikealla hetkelld kiinnostavaa ja arvokasta kauppaa, voidaan jopa 60 % asiakkais-
ta saada paatymaan arvokkaampaan ostokseen. Upsellingin hylkddminen tarkoittaa siis
vadjaamatta tilannetta, jossa kaikkea asiakkaiden ostopotentiaalia ei hyédynnetd tehok-
kaasti. (Gillberg 2007.)

Cross-selling puolestaan tarkoittaa lisatuotteiden myymista nykyisille asiakkaille (Wi-
kipedia 2011d). N&kodkulma eroaa upsellingistd hieman, silla tdssa uusi myynti painot-
tuu 1&hinna erillisiin tuotteisiin, eika esimerkiksi paivityksiin kalliimpiin tuoteversioi-
hin. Cross-sellingissé rohkaistaan asiakasta kdyttdmaan hieman enemman rahaa yleensa
tarjoamalla jotain l&heisesti hdnen aiempiin ostiksiinsa liittyvaa lisdostosta. Tavoitteena
on loytda jotain asiakasta todenndkoisesti kiinnostavaa lisdtarjottavaa, jolloin cross-
selling seké tuntuu asialliselta ettd on tuottoisaa.

Joskus onnistuneeseen cross-sellingiin voi riittd4 pelkkd maininta sopivien muiden tuot-
teiden saatavuudesta. Esimerkiksi tennismailan ostajalle tarjous tennispalloista voi olla
hyvin todenndkoisesti relevantti. Yritys voi kuitenkin pilata mahdollisuutensa, jos se
tyrkyttdd lilan montaa epdrelevanttia cross-selling ehdotusta asiakkaille. Uusien asiak-
kaiden hankkimisen kalleuden lisdksi cross-sellingiin kannustaa myos asiakkaiden kes-
kimadrainen kulutus: palaava asiakas kayttdd keskiméérin 67 prosenttia enemman rahaa
kuin uusi asiakas. (Fenn 2010.)
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Cross-sellingin toteuttamiseen keinoja lienee loputtomasti, mutta yleisesti hyvéksi to-
dettuja k&ytantdja voidaan erotella. Asiakkaan elinarvon painottaminen yksittaista
kauppaa enemman, oikean ajoituksen I0ytdminen ja tarpeeksi aktiivinen ja jatkuva asia-
kasviestinta yrityksen tarjoomasta ovat esimerkkeja cross-sellingille tarkeisté asioista.
Nykyéan jotkin yritykset antavat lisaksi asiakkaiden vaikuttaa myytaviin tuotteisiin, jo-
ka on luonnollisesti omiaan syventamaan asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta.” (Fenn
2010.)

Tutkimusten mukaan ostajat arvostavat saamaansa tietoa muista tuotteista tai palveluis-
ta, jotka saattavat osua paremmin heidan tarpeisiinsa tai uusista tuotteista, joita ei ai-
emmin ole ollut tarjolla. Oikein toteutettuna cross-selling voi siis jopa olla keino ndyttaa
asiakkaille, ettd yritys on tietoinen heidén tarpeistaan ja vélittdd heidan tyytyvaisyydes-
taan. (BizBest Media 2005.) Cross-selling ei kuitenkaan ole taynna hyvié puolia, vaan
monia huolestuttavat esimerkiksi negatiiviset myyntivaikutukset ja asiakkaiden arsyyn-
tyminen.

Epdonnistuneet yritykset tyrkyttaa asiakkaille lisad ostettavaa voivat turhauttaa asiakkai-
ta, joten cross-sellingin suhteen on oltava huolellinen. Hyodyllistd on pystya kustomoi-
maan cross-sellingin soveltamista erilaisten asiakasryhmien suhteen. Mikali yritys pys-
tyy tunnistamaan ja erottelemaan segmentit, joissa aggressiivinen cross-selling toimii,
on taytt4 ajanhukkaa tai toimii vaihtelevasti, se voi huomattavasti tehostaa omaa nykyis-
ten asiakkaiden hyddyntamistdan. Naiden segmenttien I6ytdminen vaatii yritykselté pal-
jon demografista ja ostohistoriallista tutkimusta seka kokeiluja, mutta voi myos tuottaa
merkittavia vaikutuksia myoéhemmin. (Glnes et. al. 2010, ss. 180-183)

Ydinasia menestyksellisen cross- tai upsellingin soveltamiseen on keskittyminen asiak-
kaan tarpeiden tyydyttamiseen eik& pelkastddn useampien tuotteiden tyrkyttamiseen.
Yrityksen 16ytéessa oikeat tuotteet ja oikean ajan, niin nykyisista asiakkaista on varmas-
ti yleensa saatavissa irti paljon uutta myyntipotentiaalia.

" Threadless ja ModCloth hyédyntavat asiakkaita tuotesuosittelussa (Threadless 2011; ModCloth 2011)
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4 FREEMIUM-ESIMERKIT

IImaisia Internet-palveluja tarjoavia yrityksid on varmasti tuhansia, suurimpina ja mai-
neikkaimpina esimerkiksi Yahoon kuvapalvelu Flickr ja Googlen nykyadn omistama
YouTube. Vain harvat ndista kuitenkaan voivat todistettavasti osoittaa olevansa nyt, tai
edes lahitulevaisuudessa, taloudellisesti tuottoisia. Flickr:n ja YouTuben esimerkit li-
séksi osoittavat, ettd suuruus ei ainakaan ole freemiumin soveltamisessa suora tie on-
neen. (Darlin 2009.) Téssa tydssa keskitytddn pienempiin Internet-pohjaista liiketoimin-
taa harjoittaviin yrityksiin, joiden perusteella pyritddn I6ytdmaan menestystekijoita
freemium-mallin luomisessa seka oleellisimpia vaikutuksia tuotemarkkinointiin.

Analyysin toteuttaminen aloitettiin kerdadmalla kymmenia  freemium-
liiketoimintamalleja  menestyksekkaasti  toteuttaneita  Internet-yrityksid.  Case-
esimerkeista pyrittiin sitten 10ytdmé&én parhaiten teoreettisille johtopaatoksille pohjaa
antavat seka tyohon sopivimmat seuraavien valintakriteerien perusteella.

e Yritykset ovat pienid tai keskisuuria (alle 250 tyontekijaa)

e Yritykset harjoittavat padosin Internetiin perustuvaa liiketoiminta (ei kosketelta-
vaa tuotetta tai suoraa suhdetta useimpiin asiakkaisiin)

e Yritykselld on jo vakiintunut asiakaskunta sekda asema markkinoilla

e Tuotteesta tarjotaan ilmaisversiota (ei ainoastaan ilmaista kokeiluaikaa)

¢ IlImaistarjooma on oleellisessa roolissa yrityksen liiketoiminnassa

e Yritys myy péddasiassa kuluttajatuotteita

e Yritys ei ole listautunut porssiin tai sitd ei ole hankittu osaksi suurempaa koko-
naisuutta

Jotta tydhon valitut case-esimerkit tulisivat tutkituksi johdonmukaisesti, ne kaikki kay-
daan lapi tietyn rakenteen mukaisella analyysilla. Seuraavaan listaukseen on koottu ca-
se-analyysien tarkeimmat osat:

1) Alustus: Lyhyt kuvaus yrityksen liiketoiminnan perusteista

2) Freemium-analyysi: Millaista freemiumia case-yritys soveltaa ja mika erottaa
ilmaisversion maksullisista?

3) Liiketoimintamallin osa-alueet: Mitké liiketoimintamallin osa-alueet ovat ky-
seiselle tuotteelle korostuneita ja kriittisia

4) Innovaation leviaminen: Miten tuotteen asiakasméaaran on kehittynyt?

5) Markkinointitoimenpiteet: Mitd markkinointitoimenpiteitd yritys on tehnyt
missakin vaiheessa tuotteen leviamista ja mité niill4 on tavoiteltu?
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6) Kuilu: Miten tuote on ylittdnyt kuilun ja paassyt valtavirtaan?
7) Kohdesegmentti: Millaisiin omaksujaryhmiin tuote vetoaa ja mihin ryhméaéan yri-
tys on panostanut eniten?

Case-esimerkkien liiketoimintamalleissa korostuvia piirteitd etsittdessa pyritadn selvit-
tdmaan, mihin yritys on panostanut eniten ja mitk& osa-alueet liiketoimintamallissa ovat
erityisen Kkriittistd tuotteen menestymisen kannalta. Tata varten analysoidaan jokaisen
esimerkkituotteen yhteydessa lapi aliluvussa 2.2 esitellyt liiketoimintamallin yhdeksan
osa-aluetta ja nostetaan korostuvimmat esille tarkempaan pohdintaan.

Markkinointitoimenpiteiden analysoinnin pohjana puolestaan kaytetdén aliluvussa 3.4
esiteltyja toimenpiteitd. Jokaisen esimerkkiyrityksen historiasta etsitadn lahdetiedon pe-
rusteella tarkeimpid markkinointitoimenpiteitd (3-7 kpl), jotka ovat vaikuttaneet merkit-
tavasti tuotteen levidmiseen kohdesegmenttiinsé ja kohdistuneet suurelle osalle tuotteen
koko asiakaskunnasta. Tamén toteuttamiseksi esimerkkituotteiden historiaa tutkittiin
jokaisen osalta aina niiden lanseeraamisesta asti, jotta paastiin kasiksi myds ennen suo-
siota tehtyihin toimenpiteisiin ja nahtiin parhaiten vaikutukset tuotteen levidmiseen
my0s aikaisessa kehityksen vaiheessa. Naista toimenpiteista pyrittiin vertaamaan l&hin-
né niiden péaasiallisia tavoitteita, jotta nahtiin kussakin asiakaskunnan kehitysvaiheessa,
mihin suuntaan yritys pyrki tuotteen kehitysta viemadan. Tarkeimmat toimenpiteet ja
niilla tavoiteltavat vaikutukset on nostettu esille jokaisen case-analyysin yhteydessa.

Optinet Oy on tyon tilaaja. Analyysi Optinet:n omasta tuotteesta, Yhdistysavaimesta,
sekd sen ilmaisversiosta esitetddn saman rakenteen mukaisesti tyén luvussa 5.

4.1 Spotify

Alkuvuodesta 2001 lanseerattiin iTunes, jonka jalkeen erilaisia musiikkipalveluita on
tullut ja mennyt. MTV Urge, Yahoo Music Unlimited, Virgin Digital ovat muutamia
esimerkkeja suurten yritysten rahoittamista hankkeista, jotka eivét kuitenkaan ole pys-
tyneet haastamaan Applen markkinajohtaja-asemaa digitaalisen musiikin kauppaamises-
sa. (Reuters 2009.) Samalla on kaatunut myds monia muita pienempia start-uppeja ja
pitkan aikaa iTunesin johtoasema néytti vankkumattomalta kaikkialla.

Spotify on digitaalista musiikkia tarjoava alusta, jonka kéyttdja voi nauttia pienelld kuu-
kausimaksulla rajattomasta musiikista Internetin valitykselld. Spotify pyrkii saavutta-
maan Kilpailuetua laillisuudella sekd paremmalla laadulla musiikkipiratismia vastaan.
Spotifyn helppokayttdinen kayttoliittyma pystyy liséksi auttamaan kéyttdjaa 1oytamaan
vaivatta haluamansa artistit sekd muuta samankaltaista musiikkia. Spotify on nyky&én
monien mielestd helpoin tapa soittaa ja jakaa musiikkia laillisesti.

Spotify ndkee itse tukevansa musiikkiteollisuutta tarjoamalla kéyttdjille mainosrahoit-
teista ilmaisversiota, jonka lisdksi he kauppaavat kuukausimaksullisia premium-
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versioita (Spotify 2010). Mainoksia tuotteessa ilmenee kuunneltujen kappaleiden véleis-
s& silloin tallgin sekd upotettuina varsinaiseen kayttoliittymaan. llmaisversiota Spotify
on rajoittanut mainosten liséksi kuukausittaisella kuuntelurajalla sek& vaatimattomam-
malla musiikkilaadulla. Kuukausimaksun maksaminen péivittd4 kayttajan tuotteen joko
5 euron hintaiseen Unlimited-versioon tai 10 euron hintaiseen Premium-versioon. Un-
limited-versio tarjoaa nimensd mukaisesti rajoittamattoman kéyttémaaran ja mainokset-
toman kayttokokemuksen. Premium-versio sisaltdd myos muita hyotyjé, kuten parem-
man laadun sek& mobiilikayton mahdollistumisen. (Wikipedia 2011j.)

Name Price Ad-free Listening Time Premium Features
Spotify Open  Free Mo 20 hours/month Mo
Spotify Free | Free, but invite-onhy Mo Unlimited Mo
Spotify Unlimited £4.99 or € 4.99 per month| Yes Unlimited Mo
Spotify Premium |£9 99 or € 9,99 per month| Yes Unlimited Yeg [note 1]

Kuva 4.1 - Spotifyn versiorakenne alkuvuodesta 2011

Premium-asiakkaiden kuukausimaksujen lisaksi Spotifyn ansaintavirrat koostuvat mai-
nostuloista sekd kumppanien kautta saatavista musiikkiostoista (Wikipedia 2011j). Val-
taosa tuloista, l&hes 60 prosenttia liikevaihdosta, koostuu kuitenkin asiakkaiden kuukau-
simaksuista. Lopuista valtaosa taas tulee mainostamisesta, joten musiikkiostoilla Spoti-
fy ei ainakaan vield toistaiseksi tuota merkittaviad tuloja. (Malik 2010.) T4&sté voidaan
my0s huomata, ettd pelkdn ilmaisversion tuomat mainostulot eivat millaan riita kanta-
maan yritystd, vaikka roima enemmisto asiakkaista kayttaakin Spotifyn ilmaisversioita.

Spotifyn liiketoimintamallissa korostuvat etenkin tuotteen kilpailuetua luovat avain-
ominaisuudet seka tarkeat suhteet avainkumppaneihin. Spotifylle oleellinen osa-alue on
tuotteen kayttoliittymd, jonka helppoudesta se on saanut sekd arvioijiltaan ettd kayttajil-
tdan paljon kiitosta. Kayttoliittyman avulla kayttaja padsee hetkessé kasiksi yli 6 mil-
joonan laulun soittolistaan ja 10ytd& haluamansa tehokkaasti. Mainosten tarjoaminen on
lisdksi osattu tehdd kohtalaisen huomaamattomaksi sulauttamalla ne musiikin kuuntelun
yhteyteen. (Bruno & Paine 2010, ss. 21-22.) Spotify siséltaa liséksi selkedsti vdhemman
mainoksia kuin useimmat normaalit radiokanavat, joten kdyttajat saadaan tdman avulla
pidettyd tyytyvaisind (Spotify 2011b). Taman lisdksi Spotify panostaa jatkuvasti kaytta-
jien kayttokokemuksen tarkkailuun ja hallintaan, joka on sille toinen oleellinen osaa-
misalue. Kayttoliittymén suunnittelu, mainostamisen pitdminen relevanttina ja korrekti-
na seké asiakaskokemuksen tarkkailu ja siihen reagointi ovat Spotifyn liiketoimintamal-
lin toiminnan kannalta térkeita seikkoja.

Intuitiivinen kayttoliittyma seka hyvé asiakaskokemus ovat Spotifyn kannalta asioita,
joiden avulla asiakkaat halutaan saada kertomaan tuotteesta hyvaa sanaa eteenpdin, mut-
ta lopulta etenkin k&&nnyttdmaan ilmaiskéyttajat maksaviksi asiakkaiksi. Spotify kiin-
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nittdd jatkuvasti erittdin paljon huomiota konversion kehittdmiseen. Nykyéan Spotify
pystyy saamaan noin joka kymmenennen ilmaiskéyttdjan hyppaaméan maksulliselle
puolelle. (Mulligan 2011.) Konversion parantamiseen Spotify on pyrkinyt vaikuttamaan
esimerkiksi muutoksilla hinnoitteluunsa seké eri versioiden vélisiin rajoihinsa.

Spotifyn liiketoiminnalle erityisen térkeitd ovat lisdksi hyvat yhteydet tarkeimpiin
avainkumppaneihin. N&it4 ovat etenkin musiikkitoimistot, jotka varmistavat Spotifyn
musiikkikirjaston jatkuvan kasvun. Kumppaneihin sisaltyy Spotifyn toiminnan kannalta
my0s oleellisimpia riskeja. Vaikka yritys maksaa reilun puolen vuoden aikana levy-
yhtidille noin 30 miljoonaa euron edesta soittokorvauksia, Spotifyn korvauksia on pidet-
ty lilan pienind ja ne ovat aiheuttaneet turhautumista kumppaneissa. (Karkimo 2010.)
Spotifyn taytyy Kkiinnittdd paljon huomiota hyvien suhteiden sdilyttdmiseen levy-
yhtidihin sek& pyrittdva hallitsemaan néité riskeja tarkasti. Vuoden 2011 heindkuussa
Spotifyn musiikkikirjastosta 10ytyi noin 15 miljoonaa musiikkikappaletta (Wikipedia
2011j).

Spotifyn pohjana toimivaa varsinaista ohjelmistoa on kehitetty vuodesta 2006 alkaen.
Varsinaisena avoimena lanseerauksena voidaan pitd4 maksullisten tilien julkaisua loka-
kuussa 2008, johon asti Spotify oli kuitenkin jo tarjonnut kutsua vasten saatavia ilmaisia
tilej&. Vuoden 2008 aikana Spotify tuotti yli 4 miljoonaa euroa tappiota, joka viesti pel-
kan ilmaisversion riittdmattomyydesta kannattelemaan liiketoimintaa ja samalla koko
litketoimintamallin nuoruudesta. (Wikipedia 2011j.) Spotify lahti kuitenkin rohkeasti
tarjoamaan maksullisia versioita melko aikaisessa vaiheessa elinkaartaan asiakasseg-
menttinsa innovaattoreille sek& aikaisille omaksujille, jotta tuloja alkaisi syntya ja tap-
pioita pystyttaisiin hiljalleen kaventamaan.

Spotifyn alussa soveltamaa kutsutaktiikkaa kéytettiin varmasti vahvistamaan tuottelle
houkuttelevaa imagoa ja vauhdittamaan tuotteesta levidvaa word-of-mouthia, kun uusi
asiakas pystyi liittymaan kayttajaksi vain ystavansa kutsumana. Nopeasti yritys kuiten-
kKin ryhtyi myds toimenpiteisiin, joiden avulla Spotifyn k&yton aloittamisesta tehtiin en-
tistakin helpompaa. Kaytannossa néill4d toimenpiteillda siis pyrittiin haalimaan yha
enemman ja enemman kayttajia kasvavalle tuotteelle, jotta se voisi ponnistaa paremmin
valtavirtaan ja enemmistdjen tietoisuuteen. Spotify otti ensimmaisen ison askeleen kohti
puhdasta freemium-liiketoimintaa alkuvuodesta 2009, jolloin Englannissa lanseerattiin
markkinoille Spotifyn ilmaisversio, johon ei sisaltynyt endd kutsuvaatimusta. Viel&
vuonna 2009 Spotify kuitenkin tuotti tappiota noin 20 miljoonaa euroa. (Bryant 2010;
Wikipedia 2011j.)

Vuoden 2009 kesén ja syksyn aikana yritys lanseerasi eri laitteille monia mobiiliversioi-
ta joiden avulla tuettiin Spotifyn aiempia paivtyshyotyja: mainoksista eroon paasemista
sekd parempaa musiikkilaatua (Wikipedia 2011j). Erilaiset mobiilisovellukset toivat
kannettavuuden mukaan kannustamaan version pdaivittdmiseen. Spotify pyrki samalla
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siis tavoittelemaan suurempia asiakasmassoja ilmaisversiollaan seké lisddméaéan paivi-
tyshyotyja uusilla avainominaisuuksilla. Namé olivat ensimmaisid merkittavia markki-
noinnillisia toimenpiteitd, joiden avulla pyrittiin tukea hyvé& tuoteideaa uudistamalla
toimintamallia tavoittamaan niit4 asiakasmassoja, joiden avulla Spotify pystyisi saavut-
tamaan kannattavan liiketoiminnan.

Alkuvuodesta 2010 Spotify muutti uudelleen merkittavésti versiojaotteluaan, jolloin se
lanseerasi 20 tunnin kuukausittaiseen k&yttGaikaan rajoitetun Spotify Open -version.
Open-version kayton aloittamiseksi kaytt4ja ei myoskaan tarvinnut enda kutsua, vaan
versio oli ilmainen sanan todellisessa merkityksessa (Wikipedia 2011j). Samalla julkais-
tiin mobiiliversioista jo aiemmin tuttu offline-ominaisuus Spotify Premium -versioon,
jonka avulla haluttiin vankistaa premium-version kilpailukykyé (Spotify 2009b). Naill&
toimenpiteilld Spotify pyrki tekemadn tuotteen kayton aloittamisesta mahdollisimman
helppoa, mutta samalla panostettiin etenkin konversioon ilmaispuolelta maksulliselle
seka rajoittamalla ilmaispuolta ettd vahvistamalla maksullista premium-tarjoomaa. Spo-
tify oli siis todennékdisesti jattanyt hyvin aikaisen markkinan jo taakseen, ja pystyi kes-
kittymaan jo muihin toimenpiteisiin pelkén asiakkaiden haalimisen lisaksi.

Vuoden 2010 aikana Spotify tuotti liikevaihtoa arviolta noin 100 miljoonaa euroa (Ma-
lik 2010). Yritys onkin nauttinut todella voimakasta kasvua koko olemassaolonsa ajan.
Miljoonannen rekisterdityneen kayttajansa Spotify sai maalikuussa 2009, kymmenennen
miljoonaa tuli tdyteen jo syyskuussa 2010 ja miljoonas maksava kayttéj tilasi palvelun
maaliskuussa 2011 (Spotify 2009c; Wauters 2010a; AFP 2011). Néayttaa siis sille, etta
kuluttajat ovat selvésti ottaneet Spotifyn vastaan positiivisesti, ja se on vastannut kulut-
tajille oikeaan tarpeeseen. Nyky&an markkinat ovat ilmeisesti tulemassa siihen pistee-
seen, ettd laillisesta musiikista ollaan valmiita hieman maksamaan, vaikka “laitonta”
ladattavaa musiikkia olisi varmasti edelleen saatavilla samassa laajuudessa ja yhté hel-
posti kuin ennenkin. Viime aikoina Spotify on pystynyt nostamaan konversioprosenttin-
sa freemium-liiketoiminnassa melkoisen korkealle tasolle, noin kymmeneen prosenttiin.

Uusimpana toimenpiteendan Spotify rajoitti ilmaisversiotaan yha tiukemmaksi touko-
kuussa 2011 (Spotify 2011c). Tamékin osoittaa Spotifyn markkinointitoimenpiteiden
painottuneen viime aikoina yha voimakkaammin konversiota parantaviin toimenpitei-
siin, ei niinkaan lis&4 asiakkaita tavoitteleviin toimenpiteisiin. Toimenpiteistdan paatel-
len Spotify on jo omastakin mielestddn saavuttanut vankan ja kehittyneen aseman ny-
kyisilla kohdemarkkinoillaa, jotka ovat kuitenkin toistaiseksi kohtalaisen rajatut. II-
maisversion rajoittaminen kuitenkin aiheutti odotetusti paljon kritiikkid asiakaskunnas-
sa, josta osoituksena ovat esimerkiksi Spotifyn blogissa toimenpiteestd kertoneen kirjoi-
tuksen lahes 10 000 paaosin negatiivista kommenttia.® Toimenpide saattaa siis hyvinkin
k&antaa Spotifyn aktiivisten kayttdjien maarén seuraavan taulukon mukaiseen laskuun.

® llmaisversion rajoittamisen aiheuttamia kommentteja voi lukea Spotifyn blogista (Spotify 2011c)
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Taulukko 4.1. Spotifyn aktiivisten ja maksavien asiakkaiden méérien kehitys (Watson
2010; Vilpponen 2011; Bryant 2010)

Tukholmassa perustettu Spotify on nykyédan perustanut toimistoja myds Lontooseen ja
laajentanut myyntidan Lansi- ja Pohjois-Eurooppaan sekd Skandinaviaan. Tassé toistai-
seksi rajatussa kohdemarkkinassa Spotify on pystynyt saavuttamaan miljoonia kayttdjia
ja melko vahvan jalansijan. (Andrews 2009.) Yhti6 on jatkossa aikeissa laajentaa koh-
demarkkinoitaan, kun asema ja kannattavuus Pohjois-Euroopassa kehittyvét. Spotifyn
perustaja sekd nykyinen toimitusjohtaja Jonathan Foster kertoo lanseerauksen Yhdys-
valloissa olleen suunniteltu jo ennen vuoden 2010 loppua, mutta sitd jouduttiin myohés-
tyttdmaan vuodelle 2011 (Koskinen 2010). Lopulta lanseeraus Yhdysvalloissa toteutet-
tiin heindkuussa 2011, ja se tulee varmasti olemaan erittdin tarked yrityksen tulevaisuu-
den kannalta esimerkiksi kohdemarkkinan valtavan potentiaalin takia (Taylor 2011).
Spotifylle haasteita voi lisédksi aiheuttaa markkinoiden erilainen kypsyys. Esimerkiksi
puhelinten mobiilikdyttd musiikin kuunteluun on Yhdysvalloissa vield selkeasti pie-
nempéaa kuin esimerkiksi Iso-Britanniassa.” Onnistuminen Yhdysvalloissa voi joka ta-
pauksessa tehd& Spotifysté entistakin suuremman menestyksen.

® Artikkelissa sivutaan mobiilikdytto4 analysoitaessa Spotifyn menestysta (Bruno & Paine 2009, s. 21)
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Kuva 4.1 Spotifyn levinneisyys

Spotifyn markkinointi suuntautuu eniten teknologisiin aikaisiin omaksujiin seka aikai-
seen enemmistéon, mutta yritys pyrkii laajentamaan kohdesegmenttidéan vieldkin laa-
jemmalle. Suuren asiakasmaarén saavuttaminen on Spotifyn kannattavuudelle elintarke-
ad, jonka saavuttamiseksi Spotify panostaa erittdin paljon tuotteen kéytén helppouteen
seka yksinkertaisuuteen, jotta Spotify voisi sopia kaikille. Lisdaksi musiikin kuuntelemi-
sen yleismaailmallisuus auttanee yritysta tavoittamaan valtavia massoja tulevaisuudessa.
Liséksi huomionarvoista on, ettd Spotify on yksityiseen kayttoon tarkoitettu ohjelmisto,
joten yritys ei hae kasvua esimerkiksi yritysasiakkaista. Tuotetta ei saa kayttoehtojen
mukaan kayttaa julkisissa paikoissa, joten kohdesegmentti laajemmin ovat yksittaiset
kuluttaja-asiakkaat. (Spotify 2011a.)

Alkutaipaleellaan Spotify kéytti erilaisia keinoja saavuttaakseen tarpeeksi asiakkaita
seka tietoisuutta kuilun ylittamiseksi. Syksylla 2009 suoritettu mobiilipalvelun lansee-
raaminen oli merkittdva uusi ominaisuus, joka aiheutti palvelulle valtavan vyéryn uusia
asiakkaita. Taman jalkeen myds avoimet rekisterdinnit suljettiin ja siirryttiin takaisin
kutsuvaatimukseen. (Spotify 2009a.) limaisuudella ja mobiilikdytolla saatiin hankittua
paljon tietoisuutta ja aiheutettua sopivaa “p0rindd” palvelun ympdrille, jonka jélkeen
kutsutaktiikan avulla péastiin vauhdittamaan suosittelujen levidmistd ja tuomaan hou-
kuttelevuutta tuotteen imagolle.

4.2 Pandora

Pandora Radio tarjoaa kayttajilleen automaattisesti musiikkia suosittelevaa seké soitta-
vaa radiopalvelua. Kéyttajat valitsevat tiettyja artisteja tai kappaleita, joista pitavat, ja
Music Genome Project -hankkeeseen perustuva koneisto tarjoaa kayttajalle samantyylis-
td musiikkia. Kayttajalle pyritaan siis 16ytdmaan uutta musiikkia, josta h&n muun mu-
siikkimakunsa perusteella todennakoisesti tykkaa.'® Kayttaja voi lisaksi samalla antaa
palautetta, joka otetaan huomioon seuraavia kappaleita valittaessa. (Wikipedia 2011f.)

10 American Mensan Kkotisivuilta 16ytyy lisa4 tietoa MGP-hankkeesta (American Mensa Ltd 2011)
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Jokainen palveluun lisatty kappale analysoidaan koulutetun analyytikon toimesta kayt-
téen jopa 400 erillista musiikillista piirrettd. N&iden avulla on tavoitteena 10ytdd myds
ne piirteet, jotka ovat relevantteja kuuntelijoiden yksil6llisten musiikkimakujen ymmar-
tdmisen kannalta. (Cain Miller 2010.) Pandora ei siis anna kéyttdjansa suoraan valita,
mit& han haluaa kuunnella, vaan palvelu luo soittolistan kdyttdjalle automaattisesti. Ny-
kyaan Pandora toimii lisensointirajoitteiden takia ainoastaan USA:ssa.**

Pandora tarjoaa nykyéan kayttajilleen kahta tuoteversiota. llmaisversio rahoitetaan mai-
nosten avulla, mutta kuukausimaksullisessa versiossa ei mainoksia ole. llmaisversiota
on myos rajoitettu ns. capacity-limited l&hestymiselld, silla kayttajille on asetettu kuu-
kausittainen 40 tunnin kuunteluraja. Rajan saavuttamisen jalkeen kaytt6a voi jatkaa ra-
jattomasti kuun loppuun maksamalla 0.99 dollarin jatkomaksun. Jatkomaksu eroaa pre-
mium-versioon paivittdmisesta, silla jatkomaksun maksaminen ei poista mainoksia, pa-
ranna musiikin laatua tai tarjoa erillista Pandoralle suunniteltua musiikkisoitinta. Premi-
um-versio, nimeltddn Pandora One, laskutetaan vuosittain ja sen hinta on 36 dollaria.
(Wikipedia 2011f.) Pandoran on tehnyt siis maksamisen kayttajille mahdollisimman
helpoksi, koska jatkomaksu on painettu erittdin halvaksi eiké se liséksi sido kayttajaa
mihink&an.

Aina pandoran versiointirakenne ei kuitenkaan ole ollut ndin pehme&. Vuoden 2005
elokuun lanseerauksen jalkeen Pandora tarjosi kayttdjilleen perinteisemman kuuloista
mallia, jossa kayttajat saivat 10 tuntia ilmaista kuunteluaikaa rekisterditymisen jalkeen.
Tuntien taytyttyd pyydettiin kdyttajien siirtymista suoraan Pandora One -version puolel-
le. Heti ensimmadisten viikkojen aikana kuitenkin huomattiin, ettd valtaosa kayttdjista
hyodynsi viimeisetkin minuutit ilmaisesta kayttdajasta, mutta harhaili sen jalkeen pois
tuotteen parista. Jo saman vuoden marraskuussa Pandorassa tehtiin p&atdés mainosrahoit-
teiseen version panostamisesta, vaikka vield tuotteessa ei ollut edes valmiita puitteita
mainostamiselle. T&ma onnistunut p&&tds vaikutti 1&hes heti tulojen moninkertaistumi-
see, eika mennyt kauaakaan, kun Apple ensimmaisena suuryrityksend oli tiedustelemas-
sa mainostilaa tuotteen yhteydesta. (Gannes 2010.) Taman paatdksen jalkeen mainosra-
hoitteinen ilmaisversio on aina ollut merkittdvé osa Pandoran ansaintaa, eikd missaan
nimessd pelkkd uusien maksavien asiakkaiden hankintakanava. Pandora on lisdksi sel-
vasti uskaltanut tehda nopeita p&étoksia ja reagoida saamaansa palautteeseen nopeasti.

Pandoran liiketoimintamallissa korostuvat toisiaan tukevat ansaintavirrat. Mainosta-
misen ja premium-kéyttdjien liséksi Pandora saa ansaintaa myds myymaéll4 musiikkia
kumppaniensa kautta. Kuunnellessaan musiikkia Pandoran kautta, kayttajille tarjotaan
mahdollisuutta ostaa kappaleita tai albumeja useilta musiikkia Internetissd myyvilta
palveluntarjoajilta. Pandoran toimitusjohtaja Joe Kennedy on kuitenkin painottanut, etta
ilmaisen ja mainosrahoitteisen musiikkistreamin tarjoaminen on todellakin yrityksen

11 Nykyaéan esimerkiksi suomalaisesta IP-osoitteesta ei Pandoran kotisivulle paése (Pandora 2011)
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paaasiallista liiketoimintaa (Bruno 2010, s. 6). Pandoran suhtautuminen ilmaisversioon
on siis erilainen verrattuna moneen muuhun yritykseen, jota varten se myos tarvitsee
valtavan potentiaalisen asiakaskunnan. Lisaksi Pandora ndkee premium-kayttéjiltadn
veloitettavat kuukausimaksut 1ahinnd keinona pitédéd kustannukset alhaalla ilmaisversio-
naan, mutta ei padasiallisena ansaintareittind. (Carr 2010.)

Pandoralle Music Genome Project -hankkeeseen perustuva musiikintunnistus ja -
luokittelumenetelm& on térked avainresurssi, joka luo selvaa kilpailuetua tuotteelle.
Asiakasmaéarien kasvusta paatelleen menetelma liséksi toimii erinomaisesti. Ominaisuus
on varmasti my0s jatkossa erittdin vahvasti asiakaskokemukseen ja -tyytyvéisyyteen
vaikuttava seikka, joten Pandora panostaa siihen varmasti voimakkaasti. N&in saadaan
pidettyé jatkossakin itselld valta-asema ja kilpailevat sovellukset poissa markkinoilta.

Pandora panostaa paljon my0s asiakkaiden lojaalisuuden vaalimiseen. Kerran tdma on
tullut jo erityisen tarkeaksi, kun Internet-radioiden lisensointimaksut meinasivat pompa-
ta pilviin yhdessa yossa. Pandora sai kuitenkin lobbaustukea aktiiviselta asiakaskunnal-
taan ja pystyi lopulta pitkajanteisella tyolla vaikuttamaan péattajiin ja séilyttdmaan liike-
toimintansa kannattavuuden. (Cain Miller 2010.) Edelleen lisensointimaksuihin vaikut-
taminen kuitenkin korostuu Pandoralla, koska lisensointimaksut kasvavat jatkuvasti
kayttdjamaadran kasvun vanavedessa ja ovat kattaneet toistuvasti yli puolet Pandoran lii-
kevaihdosta (Mullin 2011a).

Pandoran liiketoiminnan perustuessa erittain suuriin kayttajamaariin myods kustannusten
hallinnan tarkeys korostuu. Téall& saralla viisailla saastoill4 voidaan siis my0ds saavuttaa
merkittavia tuloksia, ja Pandora onkin tehnyt voimakkaita p&&toksid seka toimenpiteité
useasti olemassaolonsa aikana. Muutaman vuoden toiminnan jalkeen yritys havaitsi, etta
ainoastaan noin 5 prosenttia kaikista Pandoran 53 miljoonasta kéyttajasta on niin sanot-
tuja erittain raskaita kayttajia, jotka kayttavat palvelua esimerkiksi koko tyOopaivan ajan.
Koska Pandoran maksamat levy-yhtidille maksamat lisensointimaksut ovat kustannus-
rakenteen kannalta merkittdvan suuria ja skaalautuvat osittain kuuntelumaardn mukaan,
se on joutunut tekemaan toimenpiteitd raskaimpien kayttajien aiheuttamien kustannus-
ten varalle. (Bruno 2010, s. 6.)

Hallitakseen kustannuksia paremmin Pandora kehitti kuuntelurajoitteen ilmaisversioon-
sa, joka julkaistiin mainosrahoitteiseen tuotteeseen vuoden 2009 heindkuussa (Wester-
gren, Tim 2009). Toimenpide oli Pandoran kannalta oikea ja johti kustannusten pienen-
tymiseen sekd ensimmaiseen voitolliseen vuosineljadnnekseen vuoden 2009 lopussa, jol-
loin samalla ilmoitettiin 50 miljoonan vuosiliikevaihdosta. (Cain Miller 2010.) Pandora
ei siis sovella taysin perinteista freemiumia, koska ilmaisversiosta seuraava askel ei ole
siirtyminen premium-versioon, vaan pelkka jatkomaksun maksaminen riittda. Yritys ei
ole mydskaan paatynyt versioinnissaan samanlaisiin ratkaisuihin Spotifyn kanssa, vaik-
ka toimiala onkin melko laheinen.
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Pandora on yrityksend perustettu jo vuonna 2000. Tyontekijdam&éra Pandorassa kasvoi
melko nopeasti ja vuoden 2001 lopulla yrityksessé tyoskenteli jo noin 50 tyontekijaa.
Samaan aikaan menestys ei kuitenkaan vield ollut kaksista, rahat olivat lopussa ja Pan-
doran tulevaisuus naytti haasteelliselta. Taloudelliset haasteet jatkuivat yrityksen en-
simmaisten vuosien aikana, ja helpotusta toi vasta pddomasijoittaja Larry Marcusin péa-
t0s sijoittaa 9 miljoonaa dollaria yritykseen kevaalla 2004. (Cain Miller 2010.) Pando-
ran taival ei siis l&htenyt missddn nimessa ruusuisesti liikkeelle, mutta se osoitti heti
alusta asti sinnikkyytté sek& voimakasta uskoa omiin paaméariinsé.

Taman jélkeen yrityksessa tehtiin suuria muutoksia. Pandora vaihtoi kohdesegmenttinsa
yrityksien sijasta kuluttajiin ja vaihtoi johtohenkilGitddn enemmén kokemusta kuluttaja-
palveluista omaaviin. Toimenpiteet olivat onnistuneita, koska Pandoran kuuntelijaluvut
lahtivat kasvuun ja ensimmaiset mainokset palveluun myytiin joulukuussa 2005. (Cain
Miller 2010.) Rohkeat p&atokset toivat tadssé oikean muutoksen yrityksen suuntaan. Li-
séksi aikaisilla markkinoilla Pandoran ilmaisuuteen perustuva malli p&asi todella toi-
mimaan, kun tuote suunnattiin suuremmalle kuluttajasegmentille, jossa sana paasisi le-
vidmaan.

Vuoden 2006 aikana Pandoran kasvu oli erittdin nopeaa. Kymmenessd kuukaudessa
palvelu oli saanut yli 2,5 miljoonaa rekisterditynytta kayttajaa, joten yrityksen omape-
réinen idea oli saanut sanan litkkumaan. Vuonna 2007 Pandora kuitenkin sai uutisia,
jotka uhkasivat suurinta osaa sen liikevaihdosta. Kappaleiden soittamisesta maksettavia
lisensointimaksuja Internet-radioille oli nostettu, joka meinasi romuttaa koko liiketoi-
minnan ja lopettamista myos vakavasti harkittiin. (Cain Miller 2010.)

Pandora kuitenkin 16ysi liiketoimintamallilleen uuden tarkedn osa-alueen. Se palkkasi
lobbaajia Washingtoniin ja pyysi lojaaleja kuuntelijoitaan mukaan antamaan paattajille
palautetta. Lopulta neuvotteluihin suostuttiin ja kahden vuoden péasta Internet-radioille
koituvia lisensointimaksuja oli pienennetty. (Cain Miller 2010.) Pandoralle mahdollinen
vaikuttaminen lisensointimaksujen kehitykseen on ehdottomasti yksi liiketoimintamal-
lin tarked osa-alue, johon he myds panostavat. Pandora lisaksi osoitti jalleen rohkeutta,
pystyessddn tiukassa paikassa l6ytdmaan uusia toimenpiteitd selkedasti yrityksen ydin-
osaamisen ulkopuolelta.

Vuonna 2008 Pandora kehitti iPhone-sovelluksen, josta muodostui jattimainen menes-
tys. Pandora sai ldhes 35,000 uutta kayttajaa paivittdin matkapuhelimien kautta, joka
tuplasi normaalin rekisterditymisasteen. (Cain Miller 2010.) Uuden avainominaisuuden
lanseeraaminen oikealla tavalla osoittautui siis todelliseksi harppaukseksi kohti valtavir-
ran tietoisuutta.

Suosion kasvaessa Pandoran kustannusrakenne alkoi hiljalleen ndyttdd huolestuttavalta,
koska kaikkein raskaimmat kaytt4jat kuormittivat palvelua erittéin paljon. Ratkaisuna
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Pandoran ilmaisversioon tuotiin 40 tunnin kuukausittainen k&yttoraja, jonka ylittdmi-
seksi kéyttdjan tuli maksaa dollarin jatkomaksu. Rajoite otettiin kayttoon heindkuussa
2009 ja sen kerrottiin tallin vaikuttavan noin 10 % Pandoran aktiivisimmista kayttajis-
t4. (Pandora 2009.) Toimenpide kertoo Pandoran hankkineen jo paljon tietoisuutta seka
edenneen pois aikaisilta markkinoilta, jonka avulla se pystyi keskittymaan kustannusra-
kenteen hallintaan ja konversion optimointiin tahtaaviin toimenpiteisiin, eiké pelkéastaan
uusien asiakkaiden haalimiseen. Ratkaisun avulla kustannusrakenne saatiin pysymé&an
terveemmalla pohjalla.

Vuonna 2009 Pandoran liikevaihto oli noin 50 miljoonaa ja vuonna 2010 noin 100 mil-
joonaa dollaria (Cain Miller 2010). Maaliskuussa 2010 Pandoran yli 700,000 kappaleen
Kirjastosta nautti jo yli 53 miljoonaa kaytt4jad, joista hieman yli miljoona oli maksavia
asiakkaita, nostaen konversioprosentin lahelle kahta. Kayttjien aktiivisuutta kuvaa kes-
kimé&aréainen kuunteluaika, joka on nykyadn noin 11,6 tuntia kuukaudessa. (Wikipedia
2011f.)
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Taulukko 4.2.1. Pandoran rekisterdityneet kayttajat (Schonfield, Erick 2008; Siegler,
2010; CrunchBase.com 2011; SDM Magazine 2011; Mullin 2011a)

Seuraavasta taulukosta nahdaén Pandoran tehneen viimeisind vuosina vaihtelevia tap-
piota asiakasmééran voimakkaasta kasvusta huolimatta. Taten se liittyi vuonna 2011
porssiin listautuessaan muun muassa LinkedInin sek& Grouponin tahdittdmaan toistai-
seksi pelkkad tappiota tehneiden kohuttujen “nettiporssiyritysten” joukkoon. (Ovide
2011.) Pandoralla on kuitenkin tappioista huolimatta sijoittajien mielesta paljon arvoa,
mikd huomataan listautumisannissa kerétyista 235 miljoonasta dollarista. Porssiin lis-
tautumisen jalkeen Pandoran arvoksi on arvioitu n. 2,6 miljardia. (Mullin 2011b.) Suu-
ria asiakasmaaria kerdavilla yrityksilla tuotot voivatkin tulla liikevoittoja todennakai-
semmin suuresta yritysarvosta myyntitilanteessa. Pandoran kaltainen valtava asiakas-
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kunta nostaa yrityksen arvon erittain korkealle, vaikka voiton tuottamisessa onkin tois-
taiseksi ollut vaikeuksia.
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Taulukko 4.2.2. Pandoran vuosittainen liiketappio (Dove 2011; Chen 2011)

Nykyadéan Pandoran kilpailukyky on siirtymassé kohti saatavuutta. Omaperéinen idea ei
riitd viemaan tuotetta suurimpien enemmistéjen lapi, vaan taytyy kilpailla perinteisem-
pien radioiden kanssa myds saatavuudessa. Taméa korostaa jatkossa avainkumppaneiden
roolia Pandoran menestyksessa, kun palvelua pyritadan levittdmaan esimerkiksi autoihin,
mobiliisovelluksiin ja muihin vastaaviin (Cain Miller 2010). Kilpailukyvyn kehitys on
Pandoran tapauksessa mielenkiintoisesti eridva normaaliin nahden, kun hinta ja saata-
vuus eivat olekaan ensimmaisia kilpailuedun lahteita.

Pandora suuntaa tuotteensa enemmistoille, joka on myds elinehto heidan voimakkaasti
mainostustuloihin perustuvan liiketoimintamallinsa toiminnalle. Mainostulot vaativat
taaksensa suuren kuuntelijamassan, eiké tuotteen kohdesegmenttia ole siis juurikaan
rajattu. Liséksi kayttajalta ei vaadita juurikaan muuta, kuin intohimoa musiikkia koh-
taan. Varsinaisen tuotteen kaytosta vastaa aika pitkalti ohjelmisto itse, kunhan kayttaja
kertoo omista mieltymyksistaan. Ainutlaatuisen toteutuksen sekd helppokayttoisyyden
avulla pyritaan palvelemaan kaikkia musiikin kuuntelusta nauttivia.

Pandoran tuoteidea on ainutlaatuinen ja sopiva suurelle asiakaskunnalle. Kun tuote oli
saatu toimimaan ja paatos kuluttaja-asiakkaisiin keskittymisesta tehty, ei kuilun ylitta-
misessa ollut suuremmin vaikeuksia. Liséksi kattavalla ilmaisuudella aikaansaatu mak-
samisen kaukaisuus aloittelevalle kayttdjélle tekee tuotteesta helpon suositella eteen-
péin, joten sana on levinnyt kaikenlaisten kayttdjien mukana, eiké yrityksen ole ollut
viisasta segmentoida asiakaskuntaansa tarkemmin.



55

4.3 Wild Apricot

Wild Apricot tarjoaa helppokayttdista ja kohtuuhintaista nettisivupakettia pienille ja
keskisuurille yhdistyksille seké voittoa tavoittelemattomille organisaatioille, joka sisal-
tda monenlaisia hallinnointityokaluja, kuten jasen-, tapahtuma- ja maksuhallintaa (Fun-
dRaising Success 2009). Tarkoituksena on helpottaa pienten budjettien kanssa kamppai-
levien yhdistysaktiivien arkea ja tarjota mahdollisuus seka ajan sadastamiseen ettd tehok-
kaaseen yhdistystoimintaan.

Wild Apricot tarjoaa 50 jaseneen rajoitettua mainosrahoitteista ilmaisversiota, jolla pie-
ni yhdistys voi hoitaa jasenhallintaa ja kotisivujaan. Tamén lisaksi tarjolla on nelja muu-
ta versiota, joiden kuukausimaksu asettuvat vélille 25 $ - 200 $ kuukaudessa. (Leland
2007.) Versiot on eroteltu toisistaan jasenmadréan perustuvalla kapasiteettirajoituksella
seka erilaisilla ominaisuusrajoituksilla. Laajempiin versioihin siirryttéessa siis tuotteen
eri osa-alueiden ominaisuudetkin laajenevat.

Viestinndssaan yritys selkeésti painottaa maksullisia versioitaan. Hinnoittelun esimer-
kiksi kerrotaan alkavan 25 dollarista kuussa, eikd ilmaisuutta kédytetd erityisend ve-
tonaulana. Asiakkaille kuitenkin painotetaan, ettd maksullisesta versiosta voi aina vaih-
taa alaspdin ilmaisversioon, joten sitd kdytetadn l&hinnd tuomaan turvaa asiakkaille,
hankkimaan nakyvyyttd ja laskemaan mukaan lahtemisen kynnystd, mutta ei muuten
markkinoinnin ké&rkend. Tamé& voi johtua siitd, ettd Wild Apricotilla ilmaisversion an-
saintavaikutus on jaanyt erittdin pieneksi, eika siihen erityisesti panostetakaan. Yritys on
jo toimintansa alussa pééattanyt, ettd sen paaasiallinen ansainta tulisi tulemaan kuukau-
simaksullisista asiakastilauksista. 10 000 ilmaiskayttajastadan Wild Apricot tienaa selke-
asti alle tuhat euroa kuussa kayttaessaan Googlen AdSense -mainoksia ilmaissivustoilla.
(Warner 2010a.) Kuitenkaan ilmaisuudella markkinointiakaan ei hyddynneta erityisen
aktiivisesti, joka on pienien mainostulojen sijaan suurempi poikkeavuus.

Wild Apricot ei siis hanki asiakkaitaan niink&&n ilmaisuuden avulla, vaan panostaa suo-
raviivaisempiin markkinointikeinoihin. Jérjestelméllinen panostus kustannuksiltaan tar-
kasti ennustettavaan hakukonemainontaan, blogin ja sivuston hakukoneoptimointiin se-
k& nykyisten asiakkaiden suosituksiin ja niiden rohkaisemiseen ovat Wild Apricotin
avainaktiviteetteja. (Warner 2010a.) Namé ovat tyypillisia markkinointikeinoja etenkin
pienemmille yrityksille, jotka eivat ole vield saaneet suurta ilmiota kayntiin tuotteensa
ympadrille. Yhdistykset kohdesegmenttind voivat olla sopiva juuri téllaiselle l1ahestymi-
selle, jossa nimenomaan yhdistysaiheisen tiedon yhteydessé nakyminen verkossa ja toi-
silta yhdistyksilta saatavat suositukset ovat avainasemassa.

Yksi Wild Apricotin kilpailukyvyn l&hteista on kilpailijoihin verrattuna halvempi hinta-
taso (Wild Apricot 2009). Tamé&n mahdollistamiseksi kustannusrakenteen hallinnan tar-
keys korostuu yrityksen liiketoiminnassa. Kuukausittain Wild Apricot saa nykyaan
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noin 1500 uutta tuotteen kayttdjad, joka johtaa yhdistystuotteella vagjaaméttd myos suu-
reen méaaraan tarjottavaa asiakaspalvelua (Warner 2010a). Kustannusrakenteensa hallit-
semiseksi Wild Apricot pyrkii mahdollistamaan itsepalvelun kattavilla ohjeistoilla, jar-
jestamaan webinareja kerralla useimmille asiakkaille seka helpottamaan kayttéonottoa
ohjeistavilla sdhkoposteilla. Tarkedd on 10yt kustannustehokkaita tapoja asiakaspalve-
luun, koska myds ilmaisasiakkaille tarjottavasta asiakaspalvelusta tulee liian kallista pu-
helimen valityksell& hoidettuna.

Keskeisessé roolissa Wild Apricot:n liiketoimintamallissa on voimakas asiakaslahtoi-
syys. Yritys panostaa voimakkaasti asiakastyytyvaisyyden seurantaan. Kyselyt suorite-
taan kaksi kertaa vuodessa, niistd raportoidaan kattavasti myos julkisesti ja opitaan
mahdollisimman paljon. Vastausten tarkeydestd kertoo esimerkiksi se, etta yrityksen
johto reagoi yksil6llisesti jokaiseen vastaukseen. (Warner 2010a). Asiakaspalautetta
kaytetddn lisaksi pitdmadn tyontekijoiden tietoisuutta tuotteen kaytostd korkealla seké
innovoimaan uusia ideoita tuotekehitykseen, jossa uusia paivityksié lanseerataan tiheas-
ti, noin kahden kuukauden valein (FundRaising Success 2009). Asiakaskyselyistd on
my06s kaynyt ilmi asiakkaiden arvostus Wild Apricot:n monipuolista asiakaspalvelua
kohtaan.

Erilainen tapa asiakasléahtOisyyden osoittamiseen on aktiivinen asiakasneuvonta. Wild
Apricot julkaisee tihedsti blogikirjoituksia seké viestii kayttajilleen uutiskirjeilld, joiden
sisallossé keskitytddn kohdeasiakkaille hyodyllisiin toimintatapoihin ja teknologioihin.
Neuvova viestintd on selkeésti perinteisesta tuoteviestinndsta eroavaa, jota tehdaan esi-
merkiksi tuotepdivitysten yhteydessa. Webinarien avulla asiakkaille puolestaan tarjotaan
reaaliaikaista neuvontaa varsinaisen tuotteen kaytosta nettiyhteyden vélitykselld (Lea-
man 2010). Wild Apricot pyrkii pitdm&an asiakassuhteen l&heisend sen koko elinkaaren
ajan.

Wild Apricot tuotteen taustalla oleva yritys, BonaSource, on perustettu vuonna 2001
(Wild Apricot 2011a). Vasta vuoden 2006 maaliskuussa yritys teki periaatteellisen paa-
toksen siirtya pois aiemmin harjoittamastaan ratkaisuliiketoiminnasta. Kuuden kuukau-
den paasta lahes kaikki entiset asiakkaat olivat kadonneet. Aluksi Wild Apricot -
tuotteesta pyrittiin luomaan yleista nettisivujen julkaisujarjestelmad, joka kilpailisi esi-
merkiksi Wordpressin ja muiden vastaavien kanssa. (Warner 2010a.)

Melko nopeasti kehitystyon fokus k&éantyi kuitenkin yhdistystoiminnan puolelle, ja en-
simmainen tuoteversio Wild Apricot:sta lanseerattiin heindkuussa 2007. Ensimmaisilta
kayttajiltad haettiin palautetta keskutelufoorumien sekd henkilokohtaisen palautteen pe-
rusteella, ja seuraava kehittyneempi versio tuotteesta lanseerattiin syyskuussa 2007.
(Warner 2010a.)
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Vuoden 2008 aikana Wild Apricot nautti hyvaa kasvua, kun liikevaihto kasvoi vuoden
aikana kunnioitettavat 182 prosenttia. Vuoden loppuun mennessa tuotteella oli noin
12 000 organisaatiota rekisterdityina kayttajind, ja kasvutahti oli noin 1000 uutta k&ytta-
jad kuukaudessa. Sama kasvutrendi jatkui my6s vuoden 2009 alkupuolella, kun sek&
kuukausittainen liikevaihdon kasvu ja asiakasmé&éran kasvu olivat tasaisesti yli 10 %
tasolla. Koko vuodelle 2009 yrityksen arviot ovat erittain optimistisia ja se laskelmoi
saavuttavansa jalleen l&hes 150 % vuosittaisen kasvun. (Titzian 2009.)

Toukokuussa 2010 Wild Apricot lanseerasi varsinaisen ilmaisversionsa, johon asiak-
kaan tuote péivittyy oletuksellisesti kokeiluajan jélkeen. kayttajalla vastaan (PRWeb
2010). Yhta helposti onnistuu tietenkin myds siirtyminen maksullisen version puolelle,
kun joku ilmaisversion rajoitteista tulee vastaan. Uuden tuoteversion lanseeraaminen
hinnaston alap&ahén kertoo, ettd tuote tuskin on viel& padssyt toivotusti valloittamaan
valtamarkkinoita, joten toimenpiteet keskitetddn helppoon aloittamiseen sekd uusien
asiakkaiden haalimiseen. IImaisversion tavoitteena on todennakoisesti lisata tietoisuutta,
rohkaista yhdistyksié aloittamaan tuotteen kdyttd seka suosittelemaan tuotetta eteenpadin.

Nykyadan Wild Apricotin ohjelmistoa kayttaa aktiivisesti yli 15 000 organisaatiota, joista
reilut 3000 tdmanhetkistd maksullisten versioiden kayttajaa tuottavat yritykselle noin 2
miljoonan dollarin vuositulot. Kasvutahti tuotetta kokeilleiden asiakkaiden maarassé on
pysynyt noin 10 % kuukaudessa. (Warner 2010a.)
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Taulukko 4.3. Wild Apricot:n rekisterdityneet ja maksavat kayttéjat

Wild Apricot teki aikaisilla markkinoilla keskittymisestdén pohjoisamerikkalaisien yh-
distysten kohdesegmenttiin. Laajempaan kuluttajasegmenttiin verrattuna tarkempi kes-
Kittyminen auttaa yritystd saavuttamaan helpommin hallitsevan aseman markkinoilla
sekd paasta kuilun yli valtavirtaan. Kohdesegmenttinsa tarpeisiin yritys on pyrkinyt vas-
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taamaan voimakkaalla asiakasléahtoisyydelld, jota esimerkiksi asiakaskyselyt sek& aktii-
vinen neuvonta ilmentdvat. Asiakaslahtoisyyden avulla Wild Apricotista on liséksi tullut
todellinen yhdistystiet4j4, jonka ansiosta sen asema markkinoilla voi olla normaalia oh-
jelmistoyritysta vankempi. Varsinaisesti Wild Apricotin osalta ei kuitenkaan viel& voida
sanoa, onko se todella paéssyt kuilun yli suuren yleison tietoisuuteen. 3000 maksavaa
yhdistystd Pohjois-Amerikan yhdistysmarkkinoilta on viel& pieni siivu, koska yksin
Yhdysvalloissa on yli miljoona rekisterditynytta yhdistysta (ASAE 2011).

Wild Apricot:n rajattu kohdesegmentti ohjaa yritysta keskittymé&an omassa kohdeseg-
mentissadn tavoittelemaan aikaista sekd my6hdistd enemmist0d. Enemmistojen tyydyt-
tdmiseksi tuotekehityksessa keskitytddn voimakkaasti helppokayttdisyyteen ja muussa
lilketoiminnassa painottuvat asiakasneuvonta ja -palvelu. Tuote pyrkii tyydyttdmaan
useimmissa yhdistyksissa esiintyvia perustarpeita, kuten jassenmaksujen hallintaa, tapah-
tumien jarjestamistd sek& kotisivujen rakentamista, jotta asiakaskunnasta voisi tulla
mahdollisimman laaja. Wild Apricot haluaa olla tuote, joka sopii yleisesti pohjoisame-
rikkalaisten yhdistysten tarpeisiin.

Markkinoinnin tehostamiseksi yhdistyssegmentin sisalta tavoitellaan vield rajoitetumpia
yhdistystyyppejé tarkasti kustomoidulla viestinnalla sek& esimerkiksi hakukonemainon-
nalla. Tallaisia ovat esimerkiksi kauppakamarit, uskonnolliset organisaatiot sek& oma-
kotiyhdistykset. (Wild Apricot 2011b.)

4.4 37signals

37signals on monella tapaa erilainen nettiyritys. Heidén tavoitteenaan ei ole kasvaa,
vaan pysya pienend ja ketterénd, jonka toteuttamiseksi he ovat esimerkiksi torjuneet lu-
kuisia sijoitustarjouksia pddomasijoittajilta (Park 2008). He eivét lisaksi juurikaan usko
palavereihin tai asiakkaan kuuntelemiseen tuotekehitysté priorisoitaessa (BusinessWeek
2006). 37signalsia ohjaavat voimakkaat omat arvot, jotka ovat johdattaneet sen lahes
kulttimaineeseen webbiohjelmistoja intohimoisesti kasittelevissa piireissa.

37signals haluaa rakentaa ohjelmistoja, jotka toimivat viisaammin, tuntuvat paremmal-
ta, ovat helpompia kayttéda ja antavat kdyttdjan tehda asiat omalla tavallaan. Yritys on
myds onnistunut tavoitteessaan tahan asti melkoisen hyvin, silld se on kerannyt miljoo-
nien asiakkaiden kayttajakunnan, joka suhtautuu suurilta osin hyvinkin fanaattisesti yri-
tyksen tuotteisiin.

Nykydéan 37signals tarjoaa neljad maksullista tuotetta, jotka on suunnattu laajasti pien-
ten yritysten tarpeisiin. Tuotteilla voi hoitaa projektinhallintaa (Basecamp), tiedonhal-
lintaa (Backpack), asiakashallintaa (Highrise) sek& reaaliaikaista kommunikaatiota
(Campfire) (Wikipedia 2011a). Tuotteet soveltuvat yritysten lisdksi ominaisuuksiltaan
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ja hinnoittelultaan ongelmitta myds kaikenlaiseen epdmuodollisempaankin yhteisty6-
hon. 37signalsilla kaikki oleellinen ansainta tulee tuotteiden kuukausimaksuista.

Kaikki 37signalsin tarjoamat ohjelmistot perustuvat freemium-malliin, joten niist4 tarjo-
taan maksullisten versioiden liséksi karsittua ilmaisversiota. Maksullisten versioiden
hinnat asettuvat karkeasti vélille 20-150 dollaria kuukaudessa. 37signals pyrkiikin pi-
tdméan padpainon viestinndssadn maksullisissa versioissa, joista myos tarjotaan 30 pai-
van ilmaista kokeiluaikaa kayton aluksi. Samalla ilmaisversiota korostetaan jopa huo-
mattavan vahan. Yritys painottaakin toistuvasti, ettd menestymiseen vaaditaan todellista
hyotya tuottava maksullinen tuote, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. (Heine-
meier Hansson 2010.)

Vaikka 37signals on aina tarjonnut tuotteistaan ilmaisversioita, se aloitti heti lanseera-
tessaan ensimmaisen tuotteensa myos maksullisten versioiden tarjoamisen ja asiakkai-
den laskuttamisen. Yritys on ajoittain jopa harkinnut ilmaisversion poistamista tarjoo-
mastaan, mutta todennut sen hyvat puolet kuitenkin merkittaviksi. limaisversio tuottaa
esimerkiksi paivityksid maksullisiin melko tihedén ja lisaksi ilmaisen version olemassa-
olo tekee tuotteen kaytdssa alkuun paasemisen taysin riskittoméksi. (Benjamin 2010.)

37signalsin litketoimintamallissa korostuu konversion ja tuoteversioinnin optimointi.
Yritys on kiinnittdnyt erityistd huomiota siihen, ettd tuotteiden halvimmat versiotkin
sisdltavat kaikki oleelliset ominaisuudet, mutta ovat silti tarpeeksi rajoitettuja. Liika si-
sélté ilmaispuolella johtaa siihen, ettd halukkaatkin asiakkaat jattdvat maksamatta tuot-
teesta. 37signalsin tuotteissa versiorajat tuleva nopeasti vastaan, mikali asiakas hyodyn-
t&& tuotettaan yhtdan laajemmin. Td&ma auttaa yritystd saamaan mahdollisimman paljon
kassavirtaa potentiaalisilta asiakkailta, mutta séilyttad ilmaisversion innostusvaikutusta,
kun sen perusteella voi jo kayttd kaikkia ominaisuuksia sek& huomata tuotteen hienou-
den ja sopivuuden omiin tarpeisiin. (Benjamin 2010.) Lisaksi 37signals on pyrkinyt te-
kemaan jaottelun versioiden valilla erittdin selkeéksi, kun ainoastaan tietyt rajat (esi-
merkiksi projektimééra ja tallennustila) kasvavat paivitettdessa. Yritys hyodyntaa siis
ainoastaan kapasiteettirajoitettua mallia, joka selvidd my0s seuraavasta kuvasta.
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37signalsin koko liiketoiminta perustuu ohjelmistojen suunnitteluun “eri lailla”, ja ta-
man kautta muodostunut brandi on heidan tarked avainresurssinsa. He haluavat véltt&a
tuotteidensa turhaa monimutkaistamista: "Miké&li pystyt tekemé&an jotain, ei se tarkoita
ettd sinun pitéisi.” (Park 2008). 37signals karsii tuotteista turhan ilman pois, jotta jaljelle
jaa hyaodyllinen tuote ilman turhia ominaisuuksia. Kun vield annetaan jotain ilmaiseksi
ja tehddén tuotteen kokeileminen helpoksi, ainekset menestyvaan liiketoimintaan ovat
hyvalla pohjalla. (37signals 2006.)

Harvinaisen yksinkertaiset tuotteet sekd yrityksen intohimoinen suhtautuminen ohjel-
mistojen kehitykseen ovat kohdanneet samaa aatteellisuutta my6s asiakkaiden joukossa.
Asiakkaat saavat jopa mielihyvaa siitd, mita 37signalsin tuotteet eivat tee, koska yksin-
kertaisuutta ja kurinalaisuutta kehityksessa ihaillaan seka pidetddn harvinaisena. Kaiken
tekeviin suuriin tuotteisiin verrattuna 37signals kulkee raikkaasti vastavirtaan. 37signals
pyrkii tekem&an muutaman asian hyvin mieluummin kuin monta keskinkertaisesti.
(Summers 2010.) Néista vahvoista arvoista seké tata ajatusmaailmaa ihailevasta ajatus-
tavasta kdytetadn joskus jopa sanaa ”37signalism”.

Myaos 37signalsille asiakaspalvelu on ehdottomasti avainasemassa. Aiemmin jopa toimi-
tusjohtaja hoiti asiakaspalveluun tulleita yhteydenottoja, jolloin asiakkaat saivat yhtey-
den suoremmin péatostasolle asti. 37signalsin ideologiaan ei kuitenkaan missaan nimes-
s& kuulu asiakkaan mielistely, vaan oletusvastaus esimerkiksi kehitysideoihin on aina
”ei”. (Welch 2009.) Tuotteiden yksinkertaisuudella ja helppokayttoisyydelld hallitaan
myos asiakaspalveluun saatavien kyselyjen maarad ja pidetddn kustannukset kurissa,
jotta pienelld henkilostolla parjataan jatkossakin.

37signals suhtautuu pieneen kokoonsa positiivisena asiana ja hyodyntaa taysin pienen
yrityksen edut. Yrityksessa on tiivis ja l&heinen ilmapiiri sekd voimakas oma ajattelu-
maailma. Tdéma helpottaa henkildston motivointia ja pitdd kehitystyon Kkilpailijoista
eroavana, kun resursseja ei ole samaan malliin kuin Kkilpailijoilla. 37signalsissa ei myds-
taan itsendisind persoonina, jotka hoitavat omaa ruutuaan ja saavat asioita aikaiseksi.
(Welch 2009.)

37signalsissa kanavana uusasiakashankintaan tai asiakassuhteiden yll&pitoon ei juuri-
kaan kéaytetd perinteisia markkinointikeinoja. Yrityksen ideologiaan kuuluu “markki-
noiminen opettamalla”, jota tehddan esimerkiksi blogin kautta. Signal vs. Noise -blogin
nékyvyyttd on rakennettu pitk&jénteisesti ja nykyaan se saavuttaa 100 000 lukijaa pai-
vassd. (BusinessWeek 2006; Summers, Nick 2010). Blogi mahdollistaa esimerkiksi
tuotteiden hehkuttamisen ennen julkaisua ja voimakkaiden viraalivaikutusten aikaan-
saamisen kirjoitusten levitessa erittdin voimakkaasti. 37signals ei oikeastaan tarvitse
normaaleja markkinointikeinoja, vaan suurin osa uusista asiakkaista kuulee tuotteista
toiselta kéayttajalta tai lukemalla blogista. Ndama asiakkaat ovat yritykselle periaatteessa
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ilmaisia, vaikka esimerkiksi blogin kirjoittamiseen kaytetddn paljon avainhenkil6iden
aikaa, mutta yksittaistd asiakasta kohden ty6 jaa pieneksi. Markkinointikulujen vahéi-
syys helpottaa myo6s yrityksen kustannusrakennetta. Kustannusrakennetta auttaa myos
tuotteiden yksinkertaisuus ja tastd aiheutuva védhdinen tuotteiden yllapitoon sek& asia-
kaspalveluun tarvittava vahéinen tyomaard, joten kustannusrakenne on 37signalsilla
erittain hyvin hallussa.

37signals on perustettu jo vuonna 1999, vaikka yrityksen ensimmainen kaupallinen
tuote lanseerattiin vasta viisi vuotta myohemmin. Tdm4 ei johdu 37signalsin hitaudesta,
vaan yrityksen alkuperéisestd keskittymisestd nettisuunnittelun puolelle. (Wikipedia
2011a.) Vuoden 2004 puolivalista alkaen keskittyminen on ollut nettiohjelmistojen ke-
hityksessd, ja samana vuonna myos lanseerattiin yrityksen ensimmainen kaupallinen
tuote Basecamp. (37signals 2011f.)

Basecampin lanseeramisen jélkeen yritys odotti kuukausimaksujen tuottavan 5000 dol-
larin kuukausitulot vuoden kuluttua, mutta tavoitteeseen padstiin jo kuudessa viikossa
(Park 2008). Kiinnostus ylitti heti alussa kaikki odotukset, eikd ole hyytynyt myohem-
minkaan Basecampin ollessa edelleen yli 3 miljoonalla kayttajallaan yrityksen suosituin
tuote (Fenton 2011). Vuonna 2004 yritykseen palkattiin lisaksi uutta ohjelmointivoimaa
ja seuraavana vuonna 2005 lanseerattiin seuraava kaupallinen ohjelmisto Backpack.
37signals pyrki vankistamaan asemaansa aikaisilla markkinoilla lanseeraamalla uuden
tuotteen, joka vastasi uusiin tarpeisiin samalla kohdesegmentille. Uuden tuotteen avulla
pystyttiin siis saavuttamaan liséd myyntid sek& cross-sellingin ettd uusasiakashankinnan
keinoin. (37signals 2011f; Park 2008.)

37signals oli aluksi suunnitellut veloittavansa tuotteistaan vuosittaisen maksun, joka oli-
si halvimmasta tuotteesta ollut 99 dollaria. Suunnitelman kariuduttua erimielisyyksiin
pankkien kanssa, laskutus muutettiin kuukausittaiseksi ja hintoja nostettiin voimakkaas-
ti. Halvimman version hinta asetettiin 19 dollariin kuussa. (Warner 2010b.) Hinnoittelu-
pé&&tos osoittautui lopulta onnistuneeksi, kun isommalla hinnalla pystyttiin tarjoamaan
asiakkaille pienempi riski, koska he pystyivat irtautumaan tuotteesta milloin vain kuu-
kauden varoitusajalla. Asiakkaiden oli helpompi lahted mukaan k&yttdmaan tuotteita.

Vuonna 2005 yritys oli jo irtautunut tadysin aiemmasta konsultointitysta seka ratkaisu-
myynnistd ja keskittyi tdysin ohjelmistojen rakentamiseen. Tand vuonna myos lanseerat-
tiin avoimen lahdekoodin ”Ruby on Rails” -ohjelmistokehys, jonka avulla sovelluskehi-
tyksen yleisié tehtdvia voidaan yksinkertaistaa. (Park 2008.) lImaistuotteen avulla tavoi-
teltiin aikaisilta markkinoilta lisd4 tunnettuutta ja vauhditettiin word-of-mouthin levié-
mistd. Samalla, kun ilmainen ohjelmistokehys hyodytti yrityksen omaa ohjelmointia,
saavutettiin todenndkaoisesti paljon uusia kiinnostuneita asiakkaita maksullisille tuotteil-
le sek& asiantuntijan asema kohdesegmentin silmissa. 37signals on hyddyntanyt ilmai-
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suudella markkinointia maineensa rakentamisessa myds taysin erillisten tuotteiden kaut-
ta.

Vuonna 2006 37signals hyvéksyi toistaiseksi ainoan kerran sijoitustarjouksen, jonka
johdosta Amazon.comin perustaja Jeff Bezos liittyi mukaan ainoana sijoittajana seka
neuvonantajana. Samana vuonna 37signals lanseerasi kolmannen tuotteensa, Campfiren,
joka oli jalleen uusi tuote suunnattuna saman kohdesegmentin erilaisiin tarpeisiin. (Park
2008; 37signals 2011f.)

Yrityksen litkevaihdon kehittyminen on ollut vauhdikasta. 37signals ei kuitenkaan kerro
kovinkaan avoimesti talousluvuistaan, joten niista ei voida olla tdysin varmoja. Toden-
nakoisesti 37signalsin liikevaihto oli vuonna 2006 noin 2 miljoonan dollarin tasolla, jos-
ta se tuplaantui neljadn miljoonaan vuoden 2007 aikana ja kahdeksaan miljoonaan vuo-
den 2008 aikana (Park 2008; Christiansen 2008). Harvinaisen maltillisesti kasvuun suh-
tautuva 37signals pitdd keskittymisensé voimakkaasti kannattavuudessa, eika esimerkik-
si asiakasmaarassd, seuraajissa tai nakyvyydessd kuten monet muut Internet-yritykset.
Taman voi myos huomata esimerkiksi siité, etta 37signals ei ole tehnyt aikaisilla mark-
kinoilla yhtd voimakkaita toimenpiteitd uusien asiakkaiden hankkimiseksi, kuten esi-
merkiksi aiemmin kasitellyt Spotify tai Pandora. Heidan kannattavuutensa ei muuten-
kaan perustu yhtd merkittavasti suureen asiakasmassaan, vaan asiakassuhteiden kannat-
tavuuteen pienemmillakin volyymeilla. Tdman avulla 37signalsin liiketoimintaan sisél-
tyvat myos pienemmat riskit, mutta samalla ehkd myos rajallisemmat mahdollisuudet
tulevaisuudelle. (Welch 2009.) Tass& kappaleessa arvioitujen liikevaihtojen perusteella
voidaan 37signalsin kokoiselle, tuolloin vajaan 20 tydntekijan yritykselle, arvioida talla
hetkelld melkoista kannattavuutta. (Park 2008; Jarvinen 2009.)

Nékyvyytensa rakentamiseen kohdeasiakkaidensa silmissa 37signals on panostanut pit-
k&jénteisesti. Yhden merkittdvdmmista toimenpiteisté yritys aloitti jo vuonna 2001, jol-
loin heidan bloginsa ”Signal vs. Noise” lanseerattiin. Yrityksen arvomaailmaa kuvaavia,
terdvid ja joskus kaérjistettyjékin, Kirjoituksia julkaistiin jatkuvasti ja niiden avulla
37signals pyrki kasvattamaan tietoisuuttaan aikaisilla markkinoilla. Blogi onkin toimi-
nut korvaamattomana nékymispaikkana yritykselle tavoittaessaan jo vuonna 2007
90 000 paivittaisté lukijaa (37signals 2011f). Samana vuonna yritys lanseerasi seuraa-
van tuotteensa Highrisen, joka oli taas uusi tuote ratkaisemaan tutun kohdesegmentin
erilaista ongelmaa. Tuotteella vankistettiin yrityksen asemaa kehittyvilld markkinoilla ja
sitd pystyttiin uusien asiakkaiden houkuttelemisen liséksi kdyttdmaan myyntiin myos
yrityksen nykyisille asiakkaille. (37signals 2011e.)

Viimeisien vuosien ajan 37signals on keskittynyt nykyisten tuotteidensa méaaratietoiseen
kehittdmiseen, eikd se ole enéd& lanseerannut tdysin uusia tuotteita, joka kuvastaa yrityk-
sen tavoitteita pysymisestd pienend ja ketterand. Yrityksen tarjoamat tuotteet eivat
myd6skéén ole kuluttajille suunnattuja massatuotteita, vaan 37signals keskittyy kannatta-
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vuuden ja fokuksen séilyttdmiseen enemman kuin asiakasmassan voimakkaaseen kas-
vattamiseen. Pienid asiakkaiden toivomia uusia ominaisuuksia, paivityksia ja bugikorja-
uksia tuotteisiin kuitenkin tehdaan kokoajan ja niistda mydGs viestitadn asiakkaille (ks.
alaviite 4 s. 38). Viimeisind vuosina tehdyt merkittdvimmat toimenpiteet ovat keskitty-
neet cross-sellingin ja konversion vahvistamiseen, joka my0ds kertoo yrityksen olevan
melko tyytyvdinen saavuttamaansa asiakasmassaan. Vuonna 2009 lanseerattiin
37signals ID, joka mahdollistaa yksien kayttajatietojen kayttamisen kaikissa 37signalsin
tuotteissa. Vuonna 2011 puolestaan lanseerattiin 37signals Suite, joka kerési Basecam-
pin, Backpackin, Campfiren ja Highrisen yhteen pakettiin verrattain edullisella hinnalla
(37signals 2011). Yritys on siis lahimenneisyydessa panostanut etenkin tuotteiden integ-
roimiseen kokonaisuudeksi ja kokonaispaketin vauhdittamiseen. Tastékin huolimatta
asiakasméaran kasvu on kuitenkin ollut vahvaa: vuoden 2010 alkupuoliskolla
37signalsin tuotteita kaytti maailmanlaajuisesti yli kolme miljoonaa ihmisté ja nykyaan
kayttdjamaara on noussut jo lahes kuuteen miljoonaa (Ferriss 2010).
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Taulukko 4.4. 37signalsin tuotteiden kayttajamaarien kehitys (Fried 2006; Park 2008;
Pohlmeier 2010; Stevenson 2011; 37signals 2011b, 2011d, 2011e)

37signalsin itsevarma toimintapa on saanut kannattajien lisaksi myods paljon kritiikkia
osakseen. Esimerkiksi suunnitteluekspertti ja Microsoftin neuvonantaja Don Norman
pitéé 37signalsin "tuotteiden suunnittelemista itsedédn, ei muita varten” royhkeana ja asi-
akkaiden toiveiden vaheksyntééd kestamattémand. Hanen eridva mielipiteeseensa on se,
ettd asiakkaat tykkaavat myos lisdominaisuuksista, eivatkd halua ostaa tuotteissa pelk-
kaa yksinkertaisuutta. (Norman 2011.) Tulevaisuus ndyttaa, onko 37signalsin yksinker-
taistetulle mallille tilaa tulevaisuudessa, vai vaatiiko moderni tuote sivutuotteekseen
monipuolisuutta tai jopa monimutkaisuutta?

37signals voi tulla myos tulevaisuudessa kohtaamaan yhé suurempia haasteita, koska se
ei ole erityisen halukas vastaanottamaan ulkopuolista rahoitusta. Tdmén vuoksi voidaan
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epéilld, pystyyko yritys vastustamaan kilpailua. VVastauksena 37signals pyrkii hyddyn-
tdmaan muita Kilpailuetujaan, kuten pienen koon tarjoamaa ketteryytté ja nopeutta, seka
rakentamaan hinnaltaan reiluja ja palvelultaan erinomaisia tuotteita. (Entrepreneur Ma-
gazine 2009.)

37signals kohdistanut tarjoamansa pienten yritysten tarpeisiin, joihin jokainen yrityksen
tarjoama tuote vastaa eri tavoin. 37signals tavoittelee endottomasti enemmist6jé, koska
tuotteet ovat hyvin karsittuja ja jokaisen yrityksen tarpeisiin sopivia, mutta ei kenelle-
kaan erityisesti kustomoituja. Toisaalta innovaattoreita ihastuttaa 37signalsin minimalis-
tinen l&hestymistapa tuotekehitykseen ja tuotteiden suunnitteluun. Selkeéd paatés koh-
desegmentistd tehtiin jo yrityksen alkutaipaleella vuonna 2004, jolloin yrityksen fokus
siirtyi web-sovellusten puolelle (Wikipedia 2011a).

37signals ei ole tavoitellut erityisen tarkkoja nicheja missdén vaiheessa ylittadkseen
kuilua. Yritys sen sijaan suosii selkead vastakkainasettelu muita kilpailijoitaan kohtaan.
37signals on tehnyt asiat eri tavalla, joka perustuu yrityksen uskollisuuteen omille ar-
voilleen ja tekemisen tavalleen, joka on auttanut 37signalisia kerddmaan tuotteilleen us-
kollisen asiakaskunnan. VVoimakkailla arvoilla saavutettu asiakaskunta on myos yrityk-
sen paras markkinointivoimavara, joka on suosittelullaan vetényt yritystd tehokkaasti
kuilun yli. 37signalsilla tuotetta enemmaén on siis keskitytty kohdistamaan suunnittelufi-
losofiaa seka viestintad oikeille asiakkaille. Aktiivisesti softatuotteita kayttavéat aikaiset
omaksujat vievét kiihkeasti tulevaisuudessakin sanaa eteenpéin tasta erilaisesta ohjel-
mistoyrityksesté.

4.5 Evernote

Evernote on muistiinpanojen tekemiseen ja arkistointiin tarkoitettu ohjelmisto. Tuote
perustuu muistilappujen (“note”) néppéaraan tallentamiseen, luokitteluun ja hakemiseen.
(Randklev 2011; Bekkelund 2011, s. 29.) Muistilappu voi olla pala tekstia, taysi nettisi-
vu, valokuva, &&nitallenne tai vaikka kasinkirjoitettu lappunen. Naitd muistilappuja
kayttdja voi luokitella hakemistoin tai avainsanoin, muokata, kommentoida ja etsia.
(Wikipedia 2011e.) Yrityksen missio on tarjota kaikille mahdollisuus tallentaa mika ta-
hansa hetki, idea tai kokemus sek& 16ytéé tuo informaatio uudelleen taas tarvittaessa
(Evernote 2011a).

Evernoten versiorakenne on yksinkertainen. Tuotteesta tarjotaan kahta eri versiota, jois-
ta toinen on ilmainen. Konversioprosentti maksulliseen version on noin viisi, joten val-
taosa kayttdjista kayttad ilmaisversiota (Macsai 2009). Premium-versio eroaa ilmaisesta
esimerkiksi rajatun muistiinpanojen tallennusmééran, historiatietojen, mainosten seka
toimivien tiedostotyyppien osalta. Evernote hyddyntaa siis sek& ominaisuus- etta kapasi-
teettirajoitetta versioerottelua. (Evernote 2011c.) 5 dollaria kuussa tai 45 vuodessa mak-
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sava tuote on vain yksi Evernoten viidesta eri ansaintavirrasta, mutta kattaa yrityksen
tuloista 1&hes 90 prosenttia (Bekkelund 2011, s. 29).

Evernote on monin puolin ideaalinen tuote toimivan freemiumin toteuttamiselle. Tuot-
teen arvo kayttajalleen kasvaa kéyttoajan ja tallennettujen muistojen kasvaessa, maksa-
vien asiakkaiden pysyvyysaste on korkea ja asiakaskohtaiset muuttuvat kustannukset
ovat pienet (Gannes 2010). Arvon kasvaminen kayton edetessd huomataan siita, etta
Evernote on todennut kayttajien paivittdvan maksulliseen versioon todennakdisemmin
kayttdajan kuluessa. Yksittdinen asiakas muuttuu siis yritykselle tuottavammaksi, kun-
han hén jatkaa tuotteen aktiivista kayttéd. Ensimmaéisen kuukauden aikana kayttajista
noin 0,5 % tekee péivityksen maksulliseen version. Ensimmaéisessa kuussa myds noin
puolet asiakkaista keskeyttad tuotteen k&yton jo kokonaan ja toisessa kuussa vield noin
5-10 % lis&é. Taman jalkeen asiakaspoistuma on kuitenkin erittdin pientd. Puolen vuo-
den jalkeen 1 % asiakkaista on siirtynyt premium-version kayttoon ja kun tarkastellaan
2,5 vuotta tuotetta kayttaneité asiakkaita, noin 20 % heist& on siirtynyt maksullisen tuot-
teen puolelle. (Macsai, Dan 2010a, 2010b.) Té&st4 saadaan yleiseksi konversioksi tuot-
teelle noin 6 %. Evernoten kdyton lopettavat poistuvat yleensa siis tuotteen parista jo
heti kdyton alussa ja ajan kuluessa aktiiviset kayttajat siirtyvat maksulliselle puolelle
(Takahashi 2010). Mit4d enemman muistoja kayttdja tallentaa tuotteeseen, sitd sitou-
tuneempi ja maksuhalukkaampi hanesta tulee.

Evernote tavoittelee tuotteellaan suuria massoja, joista valtaosa kéyttaa tuotetta ilmai-
seksi. Tdman takia kustannusrakenteen hallinta on erityisen kriittinen piirre liiketoi-
mintamallin toiminnalle ja sitd seurataankin Evernoten johdossa tarkasti. Muuttuvat
kustannukset, kuten tekninen infrastruktuuri, asiakaspalveluty6 sek& verkkotoimintojen
palkat, olivat aktiivista kéyttdjad kohden yrityksen alkuaikoina noin 50 senttid, mutta
nykyaan tdma luku on saatu tiputettua jo 9 senttiin. (Takahashi 2010; Darlin 2009.) Kun
Evernote samalla tuottaa 25 senttid aktiivista kayttajad kohden, katetta selkedstikin j&&
jaljelle (Macsai 2009). Pienen asiakaskohtaisen tuoton takia esimerkiksi uusien asiak-
kaiden hankinta ja muut kuluerdt on myds saatava pidettya matalalla tasolla.

Evernoten ominaisuuksista kilpailuetua tuottavat etenkin monipuoliset integraatiot ja
tekstintunnistus. Evernote toimii missa ja milloin vain: siihen voi lahett&dé sdhkopostia ja
luokitella notet automaattisesti, lahettdd kuvat suoraan kuvapalvelusta ja leikata web-
bisivuja suoraan suosituimmista selaimista laajennusten avulla. Lisaksi maksullisen ver-
sion tekstintunnistuksen avulla kasinkirjoitetuista lappusista voidaan hakea tietoa Ever-
noten haun avulla. (Riley 2008.) Helppo synkronointi auttaa liséksi tuotteen kayttdmista
vaihtelevilta tietokoneilta tai muilta laitteilta.

Nyky&an Evernote nauttii suosiota, mutta sen alkutaival ei ollut helppo. Evernote pe-
rustettiin vuonna 2005, jolloin tekninen johto kehitti tarvittavan teknologian tuotteen
toimimiseksi. Nykyinen johtaja Chris Libin liittyi joukkoon vasta vuonna 2007, auttoi
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tekemadn suuren uudelleenlanseerauksen ja sai vision muistiaputuotteesta muunnettua
tuottoisaksi liiketoiminnaksi. (Takahashi 2010.) Evernote julkaistiin avoimena beta-
versiona kesdakuussa 2008, jolloin esiteltiin myds tuotteen premium-versio. Aluksi tuot-
teesta lanseerattiin tyopoytaversiot Mac:lle ja PC:lle sekd mobiiliversiot Windows mo-
bileen ja myéhemmin iPhonelle. (Riley 2008.)

Aluksi kayttajajoukko ei sijoittanut Evernoteen ollenkaan rahaa. Ensimmaisend kuukau-
tenaan Evernote tienasi kokonaista 300 dollaria, joten tavoitetuista n. 30 000 k&ayttajasta
alle 0,2 % oli paattanyt tilata maksullisen version heti. Tuotteen kayttajamaara alkoi
kuitenkin kasvaa hiljalleen orgaanisesti. Evernotessa ei ole ikina ollut sisdanrakennettua
jakamisominaisuutta, mutta silti uudet kayttajat tulevat yleensa kayttajien suositusten
perusteella. Tdma kertoo myos tuotteen hyodyllisyydesta ja suunnittelusta ratkaisemaan
oikeaa ongelmaa. (Takahashi 2010.)

Kasvu jatkui ja kiihtyi sanan levitessa tuotteen hyodyllisyydesta. Reilun vuoden aikana
Evernotea oli kokeillut jo 1,4 miljoonaa kayttdjdd. Vuoden 2009 puolivalissé Evernote
saa lisaksi noin 4 500 uutta k&yttdjaa joka pdiva. Vuoden 2009 heindkuussa Evernoten
kuukausiansainta asiakaskunnastaan oli noin 79 000 dollaria. (Darlin 2009.)

Vuoden 2011 huhtikuussa uusien péivittaisten kayttajien méara oli noussut jo kymme-
neen tuhanteen (Alexander 2011). Evernoten asiakkaista valtaosa (n. 60 %) on Yhdys-
valloista. Tuote on saanut myds vahvan aseman esimerkiksi Japanissa ja on leviaa jat-
kuvasti maailmanlaajuisesti. (Takahashi 2010.)
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Taulukko 4.5. Evernoten rekisterdityneet ja maksavat kayttajat (Libin 2011; Ryan
2011; Truta 2010; Peracha 2010; Wauters 2010)
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Nykydéan noin 2 % kaikista Evernoten kayttajistd ovat maksavia asiakkaita, joka on lii-
ketoimintamallin kannattavuuden kannalta jo tarpeeksi iso prosentti. Evernoten hankki-
essa liséé asiakkaita, yrityksen johto haluaa myds pitédéd konversioprosentin alle viidessa.
Yrityksen ideologiaan kuuluu houkutteleva ilmaistarjoama, ja kéyttdjien konvertoitumi-
nen massoina maksulliselle puolelle kertoisi ilmaistuotteen riittdméattdmyydesta. Mikéli
ilmaistuote ei ole tarpeeksi hyvd, mitd jarked on kayttdd freemiumia? (Macsai 2010a.)
Evernote siis pyrkii toimenpiteissaan siihen, ettd ilmaisversio pidetaén erittain kilpailu-
kykyisend, jonka avulla myo6s ilmaisuudella markkinointiin voidaan panostaa ja word-
of-mouthin vaikutus pysyy yhtd merkittdvand kuin nykyaan. Maksullisella tuotteella
samanlaista verkostovaikutusta on lahes mahdoton saavuttaa.

Evernote ei kaytéd rahaa perinteiseen mainontaan. Markkinointi perustuu tuotteen hou-
kuttelevuuteen ja tiedon leviamiseen kayttajien kautta (Gannes 2010). Tuotteen pitéa
siis tuottaa niin paljon arvoa asiakkaille, ettd he kertovat tuotteesta eteenpdin, jolloin
perinteinen mainonta ja4 periaatteessa turhaksi ja tehottomammaksi. Tuotteen idea on
tdman edistamiseksi loistava, koska tuote ei kilpaile mink&an henkilokohtaisen kanssa,
josta ei haluttaisi kertoa eteenpéain esimerkiksi kateuden vaikutuksesta. Liséksi yrityksen
voimakas panostus ilmaisversioon ja ilmaisasiakkaiden palveluun pakottaa heidat 10y-
tdmadan halpoja keinoja uusien asiakkaiden hankkimiseen, joista word-of-mouth on
varmasti parhaita. (Darlin 2009.) Evernote on kehittdnyt tuotteen, joka ratkaisee jokai-
selle ihmiselle tarkean tarpeen. llmaisuuden avulla hyva tuote on saatu laajan kohde-
yleisOn tietoisuuteen.

Maailma on tdynna hyodyllisié tuotteita, mutta harvalla on Evernoten kaltaista intohi-
moista ja valtavana markkinointivoimana toimivaa kéyttajakuntaa. Evernoten on tayn-
nyt siis yrityksenédkin tehdd asioita oikein, jotta se on niin helposti suositeltava kayttajil-
leen. Yritys on rakentanut luotettavan aseman olemalla erityisen avoin kdyttdjamaaransa
sekd kannattavuutensa kehittymisesta. Evernote ei ole hdviamassé yhtékkia, joten asiak-
kaiden muistot ovat hyvassé tallessa. Toiseksi yritys panostaa jatkuvaan kehittdmiseen
sekd uuden innovointiin, joka pitad nykyiset kayttajat mukana tulevaisuudessakin. (Ri-
ley 2008.) Lisaksi yritys on saanut sdilytettyd kevyen tuotteensa avulla helposti lahestyt-
tavan sekd sympaattisen pienen yrityksen maineen, jota on helpompi suositella isojen
kilpailijoiden laajempiin tuotteisiin (esimerkiksi Microsoft OneNote) verrattuna. Liséksi
Evernote toimii melko poikkeuksellisesti ilmaisasiakkaitaan kohtaan. Se pyrkii muun-
tamaan heidat ainoastaan fanaattisiksi kayttajiksi, mutta ei voimakkaasti mainosta mak-
sulliselle puolelle paivittdmista tai yritd etenkdan “harhauttaa” kayttdjid maksullisen
tuotteen puolelle. (Jantsch 2010.) Yrityksell4 on vahva luotto tuotteensa arvon kasva-
miseen kayton edetessd sek& selkedan, yksinkertaiseen ja ymmarrettdvaan jaotteluun
ilmaisen ja maksullisen tuoteversionsa vélilla. Nama ovat esimerkkejd toimenpiteisté,
joilla Evernote pyrkii pitaméén itsensa kayttajilleen helposti suositeltavana ja fanaatti-
sesti kannatettavana palveluntarjoajana.
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Mobiiliominaisuudet ovat kuuluneet tuotteen yhteyteen tiiviisti heti julkaisusta l&htien
janiitd pidetéd&n yhtena tuotteen tarkeimmista Kilpailuedun lahteista. Yritys myds panos-
taa mobiiliominaisuuksien kehittdmiseen voimakkaasti. Omat sovellukset iPhonelle ja
Windows Mobilelle olivat valmiit jo ennen tuotteen julkista lanseerausta ja maaliskuus-
sa 2009 julkaistiin oma sovellus Androidille (Constantinou 2008; Sinkov 2009). Tuot-
teen kaytettavyys kaikkialta on tarke& osa Evernoten kilpailuetua, joka myos antaa sa-
malla anteeksi joitain ominaisuudellisia puutteita esimerkiksi kilpailijoihin verrattuna.
Evernote on osannut jattad kehityksessaan tilaa varsinaisen tuotteen kehittdmisesta in-
tegraatioiden toteuttamiseen. Uusista lanseerauksista, kuten ominaisuuksista ja integraa-
tioista, Evernote viestii aktiivisesti kayttajilleen suositussa tuoteblogissaan.?

Evernote on tuotteena suunnattu laajalle kohdesegmentille lahes ilman minkaanlaisia
rajoitteita. Aikaisia enemmistdja on kuitenkin pyritty erityisesti tyydyttdmaan panosta-
misella mobiilikayttoliittymiin jo aikaisessa vaiheessa, jotta he olla merkittavéssa roo-
lissa levittdmassé sanaa tuotteesta. Joka tapauksessa muistamiseen auttava Evernote on
toteutettu ominaisuuksiltaan sekd hinnoittelultaan universaaleihin tarpeisiin enemmis-
toille.

Jokaiselle ihmiselle sopivalle ja jo ilmaisversiona erityisen hyodylliselle tuotteelle
word-of-mouth on poikkeuksellisen tarked uusien asiakkaiden hankintakanava. Everno-
te on ylittanyt kuilun sitoutuneiden ja omistautuneiden kayttajiensa seka ilmaisversion-
sa ansiosta, jotka muodostavat ideaaliset olosuhteet sanan leviamiselle tuotteesta.

Evernote ei ole vuoden 2007 merkittavan uudelleenlanseerauksen jélkeen tehnyt kovin-
kaan suuria markkinoinnillisia muutoksia esimerkiksi liiketoimintamalliinsa, versioin-
tiinsa tai hinnoitteluunsa. Yritys on keskittynyt pitdimaén asiat yksinkertaisena ja paran-
tamaan tuotetta tasaisin véliajoin uusilla ominaisuuksilla, jotka palvelevat tuttua kaytto-
tarkoitusta. Yrityksen toimintamalli on myds tuottanut hyvaa tulosta, silla se on kasvat-
tanut suosiotaan kiihtyvalla tahdilla. Vuoden 2010 loppupuolella Evernote sai lisaksi 20
miljoonan dollarin rahoituksen ldhinn Sequoia Capitalilta, joka on yksi maailman mer-
Kittavimpid pédomasijoitusyrityksid (Bekkelund 2011, s. 29; Libin 2010). Yrityksen
toiminta on siis nykyaan terveelld pohjalla ja tulevaisuus ndytta4 valoisalta.

12 Evernoten tuoteblogiin voi tutustua osoitteessa blog.evernote.com (Evernote 2011b)
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4.6 Yhteenveto

Tassa aliluvussa kootaan vielé tutkimuksen kannalta oleellisimmat kohdat aiemmin ké&-
sitellyisté case-esimerkeisté yhteen. Seuraavassa taulukossa on koottu tdrkeimmat asiat
case-analyysien eri osista, jotka esiteltiin laajemmin aiemmin t&ssd luvussa. Tdman ali-
luvun loppupuolella on lisaksi kuva, johon on koottu yritysten toteuttamia markkinointi-
toimenpiteitd ja sijoitettu ne toteutushetken mukaan “teknologian omaksumisen elinkaa-
ri” -kayrélle, joko ennen tai jalkeen kuilun. Toimenpiteet on eroteltu casea kuvaavalla
pallolla toimenpiteen etupuolella, joka on merkitty yrityksen brandille tyypillisella varil-
14 sek& yrityksen tai tuotteen nimen etukirjaimilla.

Analysoimalla tiettyja avainpiirteitd case-esimerkeistd haluttiin 10ytd& freemiumille
Kriittisid asioita, joihin sitd soveltavan yrityksen on etenkin kiinnitettdvé huomiota. Lu-
vussa 2.2 esitellyista liiketoimintamallien eri osa-alueista haluttiin 10ytaa freemiumille
kaikkein oleellisimmat tutkimalla korostuvia piirteitd esimerkkiyritysten liiketoiminta-
malleissa. Lisaksi keinoja aliluvussa 2.3 kéasiteltyyn ilmaisversion ja maksullisten versi-
oiden erottelemiseen késiteltiin case-esimerkkien avulla, jotta hyvia kaytantoja teorian
pohjalta oleelliseen tuoteversinoitiin voitaisiin 10ytdd. Freemium-teorialle oleellinen il-
maisversion rooli osana yrityksen liiketoimintamallia on liséksi kohta, joka varmasti
vaikuttaa painotuksiin freemiumin soveltamisessa, joten sen vertailu esimerkkituottei-
den valilla on varmasti tarpeellista.
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yalty-maksut
Kustannusra- = Jasenmaédra- Kokeiluaika, . . Pohjoisame-
. L . El ansaintaa, . .
Wild kenne, asiakas- = rajoite ja markkinoin- 3 i} rikkalaiset
: lahtoisyys monet omi- : nissa hakuko- vanhemman yhdistykset
Apricot o ) . .. riskia asiak- ’
helppo kéyttd- | naisuusrajoit- neet, ei ilmai- Kaalle sen enem-
liittyma teet suus mistot
Kokeiluaika, ei _. . Pienet yri-
. . . Ei ansaintaa, .
37- Konversion ja = Ainoastaan | Kkorosteta il- R tykset, joille
versioinnin op-  kapasiteetti maisuutta riskiton alku, tuotteet ei
signals  Verstoinnin op- kapast _ ' paivitykset .
timointi, brandi rajat Signal vs. Noi- .. lilan karsittu-
maksullisiin .
se ja
Tallennus- "
e Tuotteen arvon Halutaan riit- .
méaarad, mo- . i Kuluttajat
Ever- Kustannusra- . kasvu ajan ku- . tavan valta- o
ver ) nenlaiset ) kansainvali-
t kenne, avain- . luessa, asiak- = osalle, word- i
note o ominaisuu- ) . sesti, enem-
ominaisuudet . kaat suositte- = of-mouth, ei -
det, mainok- . . mistot
- luista ansaintaa

Taulukko 4.6.1. Yhteenveto case-esimerkkien piirteista

Tietyt asiat selkedasti toistuvat ja korostuvat esimerkkien joukossa. Tuoteversioinnin tér-
keytté esiteltiin jo aliluvussa 2.3.4, ja case-esimerkkien vertailu tukee selkeésti tdman
Kriittisyytta freemiumin toimimiselle. Freemium tarvitsee toimiakseen kayttéjien tarpei-
siin perustuvan, selkedn ja ostohalua herattavan jaottelun ilmaistuotteen ja maksullisen
versioiden valille. Versiointirakenteen optimoimiseksi moni yritys onkin kéyttanyt pal-
jon voimavaroja ja hyodyntényt erilaisia rakenteita tuotteen elinkaaren eri vaiheissa,
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joka huomataan myo6s tdman aliluvun my6hemméstd toimenpideanalyysista. Tuotever-
siointiin panostaminen on ymmarrettdvad huomioitaessa toimivan versiointimallin suu-
ret vaikutukset saavutettavaan konversioprosenttin ja edelleen liiketoiminnan kannatta-
vuuteen.

Aliluvun 3.4 versiointiin ja hinnoitteluun liittyvassé teoriassa todettiin lisdksi kapasi-
teettirajojen kasvattaneen nykyddn suosiotaan tuoteversioinnissa. Taméa ilmié kumpuaa
etenkin kapasiteettirajoitteiden potentiaalista rakentaa tuoteversiointi, jossa maksullisen
version hyodyt kdyvat tdysmittaisina ilmi jo ilmaisversiosta ja tuote rajautuu asiakkaan
saaman hyodyn mukaan. Té&lle saatiin paljon tukea myds case-analyyseisté, koska jokai-
sella tuotteella oli versiojaottelussaan mukana vahintadn yksi merkittavéassé roolissa
oleva ilmaistuotetta ja maksullisia tuoteversioita erottava kapasiteettiraja. Case-
tuotteista Spotify ja Pandora toivat kapasiteettirajat mukaan vasta mychemmin tuke-
maan alkuperéisia ominaisuusrajoitteitaan, joten kehitys tuskin on ainakaan siirtymassa
poispéin kapasiteettirajoista. Ominaisuusrajoitteet ndyttavét kuitenkin olevan hyvia ka-
pasiteettirajoitteiden tukijoita, koska sopivan rajoitetason 16ytaminen pelkilla kapasiteet-
tirajoilla voi olla haastavaa ja aluksi yritykselle myds riskialtista. Versioinnin kriittisyy-
den suhteessa Pandora oli case-yritysten joukossa ainoa poikkeus, koska silla kannatta-
vuus maéraytyy jatkossa padosin kyvysta kasvattaa ilmaistuotteen mainostuloja ja vasta
toissijaisesti konversion kehittdmisestd. Case-esimerkkien analysointi tukee teoriassa
esitettyd nakemysté siitd, ettd sopivien rajoitteiden ja erojen I0ytdminen ilmaisen ja
maksullisen version valille on yksi tarkeimmista asioista freemiumin luomisessa.

Asiakassegmentit ovat olennainen osa-alue jokaisessa liiketoimintamallissa. Yritys voi
pyrkid palvelemaan asiakkaitaan paremmin segmentoimalla asiakkaat pienempiin ryh-
miin, mutta freemium-tuotteilla tdrkedmpéaa nayttda olevan tarpeeksi laajalle kohdeseg-
mentille soveltuvan tuotteen suunnittelu. Case-esimerkeissd kohdesegmenttind ovat
yleensa suuret enemmistot eikd tuotteita raataloida pienten asiakassegmenttien tarpei-
siin. Suuntaamalla tuotteensa laajalle kohdesegmentille yritys voi onnistua matalankin
konversioprosentin avulla rakentamaan kannattavasti toimivan liiketoimintamallin ja
Ioytdad samalla tarpeeksi ison asiakasmaardn voimakkaiden verkostovaikutusten seka
suosittelujen aikaansaamiseksi. Tutkituista case-esimerkeistd Spotify, Pandora ja Ever-
note eivat kaytdnnossa ole rajoittaneet kohdesegmenttidédn mitenkaan, vaan suuntaavat
freemium-tuotteensa kuluttajille yleisesti. 37signals:n ja Wild Apricot:n tuotteet on
suunnattu tietynlaista yhteistoimintaa harjoittaville porukoille (yritykset, yhdistykset),
mutta ndissdkaan varsinaista tuotetta ei ole muokattu mitenkaan soveltumaan tietyntyy-
listen yritysten tai yhdistysten tarpeisiin. Teoriaosiossa kerrottiin valtavan potentiaalisen
asiakaskunnan olevan yksi freemium-liiketoimintamallin ~ vahvuuksista. Case-
esimerkkien analysoinnin pohjalta on tarkedé hyodyntad tata kehittdmalla suurelle koh-
desegmentille soveltuva tuote ja painottamalla enemmistdille soveltuvia ominaisuuksia.
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Suuren kohdesegmentin tavoittelu aiheuttaa luvussa 3.4 késitellylle kohdesegmentissa
nékymiselle tiettyj& haasteita. Perinteinen markkinointi ei anna kovinkaan hyvia edelly-
tyksia hankkia ndkyvyyttd suuressa kohdesegmentissa etenkaan freemium-yritysten
useinkin rajallisilla resursseilla. Ké&sitellyissé case-esimerkeissa ei sovellettukaan perin-
teistd markkinointia, vaan panostettiin esimerkiksi asiakassuosittelujen vauhdittamiseen,
markkinointiin opettamalla blogien kautta tai tuottamalla sisaltdja muiden sosiaalisten
medioiden kautta. Case-analyyseistd myds huomattiin, ettd mikaan yritys ei erityisesti
yrittdnyt segmentoida omia ilmaiskayttajidan irti maksavista kayttéjista selkeésti erilai-
seen kohteluun, jonka tarpeellisuutta sivuttiin lyhyesti aliluvussa 3.4. llmaisasiakkaista
huolehtiminen on yrityksille kannattavaa esimerkiksi asiakassuosittelujen ja nakyvyy-
den kautta saavutettavien hyotyjen toivossa. Asiakassuosittelujen Kriittisyys korostui
etenkin Evernotessa, jossa laajan ja hyddyllisen ilmaisversion kautta saavutettava word-
of-mouth oli kdytanndssa ainoa tapa uusien asiakkaiden hankkimiseksi. Pienempié asia-
kasmaéarié toistaiseksi houkutellut Wild Apricot ei viel& pysty olemaan niin riippuvainen
suosittelumarkkinoinnista, mutta sillekin suosittelut ovat merkittdva uusien asiakkaiden
hankintakanava.

Naiden seikkojen liséksi kustannusrakenteen tarkeys korostui l&dhes jokaisessa casessa.
Freemiumin hy6tyjen saavuttaminen vaatii suuren asiakaskunnan tyydyttamista, joka on
helpompaa luonnollisesti pienet kdyttajakohtaiset kustannukset sisaltavalla tuotteella.
Freemiumia soveltavan yrityksen on analysoitava realistisesti mahdollisuuksiaan hallita
suuren ilmaisasiakasmaéran aiheuttamia kustannuksia, ja analysoitava kustannusraken-
teen hallintaan auttavia mahdollisia toimenpiteitd. Ilmaiskayttdjat voivat esimerkiksi
moninkertaistaa tarvittavan tukityon mééran tai osoittaa palvelinkapasiteetin riittdmat-
tdméksi, jotka voivat olla kiusallisia yllatyksid, mikali yritys ei ole varautunut niihin
oikein. Kustannusrakenteen hallinta kytkeytyy myds erityisen tiiviisti versiojaotteluun,
koska yleensd premium-versioista saatava ansainta on paaasiallinen tapa kustannusten
kattamiseksi. Case-esimerkkien perusteella huomattiin, ettd ainoastaan yli sadan miljoo-
nan kayttdjan Pandora pystyi rehellisesti vaittdmaan mainosrahoitteista ilmaisversiota
yrityksen péaasialliseksi ansaintakeinoksi ja esimerkiksi Wild Apricot:lla mainosansain-
ta jai taysin merkityksettomaan rooliin. Versiojaottelulla on liséksi tiivis yhteys kustan-
nuksiin myos toista kautta, sen vaikuttaessa oleellisesti ilmaisasiakkaiden maaréan, joka
yleensda on moninkertaisesti maksavia kayttdjia suurempi kayttajaryhma freemium-
tuotteella. Kustannusrakenteen ja versiojaottelun yhteistoiminta on siis erittdin térkeé4,
mutta luonnostaan olemattomilla kdyttékustannuksilla toimivat tuotteet ovat ensiluok-
kaisia freemiumiin soveltuviksi.

Freemium-liiketoimintamalleissa toistui lisdksi muutamia samoja avainrooliin nousevia
liiketoimintamallien avainresursseja ja -aktiviteetteja. Esimerkiksi kayttoliittyman help-
pokayttoisyys sekd asiakaspalvelun kustannustehokas hallinta olivat térkeitd asioita
néissa suuria asiakasmaaria tavoittelevissa yrityksissé. Case-yritysten liiketoimintamal-
lit eivat kuitenkaan suoraan tunnu ominaispiirteiltd&n sijoittuvan mihinkaan luvussa 2.1
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esitellyn Chesbrough’n Business Model Framework -luokittelun tarjoamista lokeroista,
vaan voisivat ennemminkin muodostaa oman seitsemannen luokittelutyypin olemassa
olevan jaon tueksi.

IiImaisversion rooli ja hyddyntdminen puolestaan vaihtelivat suuresti eri casejen vélill&.
Ilmaisversio oli Pandoralle padasiallinen ansaintakanava, Spotifylle merkittdva mainos-
tulojen lahde, Evernote halusi sen olevan riittava valtaosalle ilman ansaintaakin asiakas-
suosittelujen vauhdittamiseksi ja 37signals sekd Wild Apricot hakivat ilmaisversiolla
markkinoinnin vauhdittamista ja matalaa aloituskynnysta tuotteen kaytt6on. Joskus il-
maisuutta jopa hieman piiloteltiin, jotta asiakas saa heti kdyttonsa alussa kuvan padasial-
lisesti maksullisesta tuotteesta. Spotify puhuu liséksi ilmaisversionsa yhteydessa jopa
“musiikkiteollisuuden tukemisesta”, joten ilmaisversioiden avulla halutaan kuvitella
tehtavan jotain hyvaa. llmaisversiolle ei siis ole yhté& oikeaa merkitysté, vaan tarkeinté
on loytaa ilmaisversiolle oman liiketoiminnan ja oman yrityksen kannalta paras rooli
seké suhteuttaa muut markkinoinnilliset toimenpiteet sen mukaan.

Analysoimalla eri tuotteen elinkaaren vaiheissa yritysten toteuttamia markkinointitoi-
menpiteit& halutaan 16yta4 suuntaviivoja siihen, millaisilla toimenpiteill& missakin vai-
heessa elinkaarta voidaan parhaalla tavalla tukea freemium-tuotteen menestymista. Lu-
vussa 3.4 esitellyt markkinointitoimenpiteet ovat yleisié freemium-tuotteiden levidmisen
varrella ja tarkedd on nadhda néiden toimenpiteiden taakse sijoittuviin tavoitteisiin. Ana-
lysoimalla toimenpiteitd voidaan johtaa tdrkeimmat asiat, joihin yritysjohdon tulee kes-
kittyd missékin vaiheessa tuotteen levidmistd kohdesegmenttiinsa.
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O Ei painosteta asiakasta maksulliseen versioon
@ Avoin tiedotus kiyttijimaaristi ja kannattavuudesta
G Mobiiliominaisuudet G IImaisversion houkuttelevuuden yllapito

€ Erillisen ilmaistuotteen lanseeraus
€D Uusia tuotteita samalle kohdesegmentille €37signals Suite
€D Maineen rakentaminen blogilla €37signals ID

€D Konsultoinnista nettiohjelmistoihin
@ saatavuudella kilpailu (autot, mobiili)

IImaisversion julkaisu
o ! @ 1 $ jatkomaksu ilmaisversioon

(1) Kehitys asiakaspalautteen perusteella P .
(1) Kohdesegmentti yleisestd yhdistyksiin @ 40 h kiiyttoraja ilmaisversioon

@ iPhone-sovellus
@ 10 tunnin ilmaiskuuntelu -> rajaton
(P Kohdesegmentti yrityksistd kuluttajiin

9 Mobiiliominaisuudet
9 Avoin ilmaisversio

9 Kutsutaktiikka | ‘

Kuva 4.6.2 Case-esimerkkien markkinointitoimenpiteet suhteessa kuiluun

Ensisilmays kaikkien case-yritysten toteuttamiin toimenpiteisiin vahvistaa edelleen ka-
sitysta toimivan versiojaottelun kriittisyydestd. Spotify ja Pandora ovat saddelleet il-
maisversionsa laajuutta useaan otteeseen optimoidakseen tuottojaan tai konversiopro-
senttiaan, ja samalla esimerkiksi 37signals on pyrkinyt versiojaottelun avulla tukemaan
cross-sellingin toteuttamista oman kohdesegmenttinsa sisélla. Versiojaottelulla on lisak-
si ilmeiset vaikutukset suoraan freemium-liiketoimintamallissa korostuvaan kustannus-
rakenteen hallintaan, joten versiointiin tehtavien toimenpiteiden vaikutukset ovat poik-
keuksetta hyvinkin monipuolisia. Versiojaotteluun liittyvien toimenpiteiden ja niiden
vaikutusten analysointiin tuskin voi freemium-yrityksessa siis kéyttéé liikaa aikaa.

Kéymalla Iapi ennen kuilua toteutettuja toimenpiteitd, huomataan niiden painottuvan
ldhinnd lis&& asiakkaita haaliviin toimenpiteisiin. 37signals on esimerkiksi paatynyt
kohdesegmentin uudelleenméarittelyyn, Pandora ja Spotify ovat laajentaneet ilmaisver-
siotaan ja Evernote panostanut uusien avainominaisuuksien kehittdmiseen jo aiemmin
laajaan ilmaisversioon. N&ma toimenpiteet heti tuotteiden elinkaaren alkuvaiheilla ker-
tovat siitd, ettd freemium vaatii toimiakseen suuren méarén asiakkaita. Vasta talloin lu-
vussa 3.4 esitellyista freemium-yrityksille tarkeista markkinointitoimenpiteista esimer-
kiksi verkostovaikutukset, nakyminen laajassa kohdesegmentissa sek& cross- ja upsel-
ling saavat todella tuulta alleen. Case-yritykset olivat toimenpiteisséan keskittyneet l&-
hinnd ilmaisversioidensa laajentamiseen, koska ilmaisasiakkaiden saavuttaminen hel-
pompaa ja mahdollistaa my6hemmin freemium-liiketoimintamallien hyGtyjen saavutta-
misen tdysimittaisina ja sitd myoten myds maksavien asiakkaiden tavoittamisen.
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My6hemmin, kun tunnettuutta on saatu rakennettua, asiakaskuntaa alkaa kerdéntyé ja
markkinointia alkavat yhd enemmén ja enemman vetda verkostovaikutukset, toimenpi-
teiden tavoitteet suuntautuvat erilaisiin asioihin. Pandora ja Spotify ovat kuilun jalkeen
keskittdneet huomionsa konversion optimointiin sek& kustannusrakenteen hallintaan
esimerkiksi kehittamalla erilaisia rajoitteita ilmaistuotteisiinsa. Samalla 37signals on
panostanut asiakaskohtaisen tuoton optimointiin rakentamalla tiiviimpaa yhteytta tuote-
perheensa jasenten valille. Tuotteen levidmisen edetessa aletaan siis todellakin hioa kei-
noja, joilla suuresta asiakaskunnasta saataisiin mahdollisimman hyvin kaikki potentiaa-
linen ansainta irti. Uusia asiakkaita tavoittelevat toimenpiteet jaavét kuilun jalkeen hy-
vin pieneen rooliin, koska erillisid toimenpiteitd uusasiakashankintaan ei yksinkertaises-
ti tarvita. Tassa vaiheessa kustannusrakenteen ja konversion optimointi ohittavat tarke-
ysjarjestyksessa ilmaisasiakkaista saatavat suosittelu- ja nékyvyyshyodyt, joten il-
maisasiakkaita ei endé kohdella silkkihansikkain eik& ilmaisversion karsimisessa tunne-
ta séalid. Freemiumin soveltamisessa on siis tarke&é tunnistaa vaihe, jolloin keskittymi-
nen on tarpeen siirtdd pois asiakashankinnasta liiketoimintamallin kannattavuuden op-
timointiin.

Mikali yrityksen toiminta alkaa kuilun jalkeen nayttdd kannattavalta, se kertoo liiketoi-
mintamallin olevan hioutumassa kuntoon ja olevan mahdollisesti valmis uusille haas-
teille yrityksen niin halutessa. Talloin saattavat tulla kyseeseen esimerkiksi markkinoin-
nilliset toimenpiteet liittyen uusiin kilpailuedun laajennuksiin tai merkittavasti uudenlai-
sen asiakaskunnan tavoittelemiseen. T&sta esimerkkej& ovat esimerkiksi Spotifyn suun-
nittelema lanseeraus USA:n markkinoilla tai Pandoran suunnitelmat painottaa kilpai-
luedun tavoittelussaan seka kehitystydssédén saatavuutta esimerkiksi autojen yhteydessé.
Tallaiset houkuttelevat sek& suuria riskeja sisaltavat toimenpiteet halutaan toteuttaa sit-
ten, kun pohja liiketoimintamallissa on tarpeeksi hyvin hallussa. Tdma voi olla syy
myaos siihen, ettd Spotifyn USA:n lanseeraus on vield toistaiseksi lykk&antynyt.

Toimenpiteiden suhteen Evernote on yrityksista selked poikkeus. Esimerkiksi kuilun
jalkeen Evernoten toiminnassa korostuvat oikeastaan enemman asiat, joita yritys ei ole
tehnyt. Se on pyrkinyt toimimaan kunnioittavasti ja luotettavasti asiakkaitaan kohtaan,
jonka avulla asiakkaista pyritddn tekemé&én fanaattisia kayttéjia, ei niinkddn maksavia
asiakkaita. Taméa toimintamalli on myo6s toiminut Evernotella loistavasti, kun l&hes jo-
kaiselle yksilolle sopiva tuote on ylittdnyt kuilun ilman suurempia omia toimenpiteita ja
jatkaa edelleen kasvamistaan kannattavasti. Evernote lienee esimerkki tarpeeksi hyvan
tuoteidean virusmaisesta levidmisesta freemiumin tarjoamia hyotyjd oikeaoppisesti
kéyttden, mutta varmasti heidénkin olisi mahdollista optimoida oman liiketoimintamal-
linsa kannattavuutta omaa freemiumiaan jarkevasti muokkaamalla.

Luvun loppuun keratdan vield kriittisimmat menestystekijat freemiumille, jotka on
johdettu edeltdneen teorian seka case-esimerkkien analysoinnin perusteella.
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Avainroolissa liiketoimintamallissa
o Kayttgjien tarpeisiin perustuva, selked ja ostohalua heréttava versiojako
e Tarpeeksi laajan kohdesegmentin tarpeisiin sopiva, helppokéyttéinen tuote
e Luonnollisesti pienet kayttdjdkohtaiset kustannukset aiheuttava tuote

e Tiedostettu ilmaisversion rooli ja tavoitteet, jotka ohjaavat muuta toimintaa

Avainasiat oikeanlaisiin markkinointitoimenpiteisiin

o Riittdvan rohkea ja aggressiivinen keskittyminen ilmaisasiakkaisiin ennen kuilua
e Asiakkaita sadlimaton kannattavuuden optimointi kuilun jalkeen
o Pit44 tunnistaa, milloin keskittymisen voi siirtdd kannattavuuden optimointiin

o Maltillinen keskittyminen alkuperdiseen ideaan kunnes toiminta kannattavaa
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5 YHDISTYSAVAIN

Tama luku késittelee tarkemmin tyon tilanneen Optinet Oy:n Yhdistysavain-tuotetta.
Seuraavassa aliluvussa esiteltdvé lahtotilannekatsaus on toteutettu samanrakenteisella
analyysilla, kuin edellisen luvun case-esimerkkien analyysit. Toisessa aliluvussa puoles-
taan vertaillaan Yhdistysavainta ja sen historiassa suoritettuja toimenpiteitda muihin ca-
se-esimerkkeihin ja niiden yhteenvedon pohjalta tehtyihin johtopaétoksiin. Kolmannes-
sa aliluvussa analysoidaan aiemman teorian ja case-esimerkkien analysoinnin pohjalta
potentiaalisten markkinointitoimenpiteiden sopivuutta Yhdistysavain-tuotteelle laaditta-
vaan toimenpidesuunnitelmaan. Tésséd aliluvussa esitetddn myds tavoitetila tuotteen ja
sen asiakasmaaran kehittymiselle tulevaisuudessa. Neljannessa aliluvussa kootaan ja
esitelladn varsinainen tavoitetilaan johtava toimenpidesuunnitelma Yhdistysavaimen
freemiumille arvioiden samalla toimenpidesuunnitelmaa seké tavoitetilaa eri nakokul-
mista. Luvun viides aliluku listaa vield toimenpidesuunnitelman tarjoamia mahdolli-
suuksia seka aiheuttamia riskeja vetéen yhteen edeltavaa analyysia.

5.1 Yhdistysavain ja YA Free - laht6tilanne

Yhdistysavain on yhdistyksille suunniteltu viestintatyokalu. Tuote mahdollistaa ko-
tisivujen rakentamiseen, jasenluettelon yll&pidon, sahkopostiviestinnan ja tydskentelyn
kotisivuilla koko yhdistyksen jaseniston kesken. Tuotteen kayttd tapahtuu paakayttajalle
verkkotydpdydén ja jasenistolle yhdistyksen kotisivujen kautta. Jasenille voidaan luoda
omat tunnukset jasenluettelon avulla, joiden ansioista koko yhdistys voi keskustella ja
jakaa tietoa yhdessé salasanoin suojatuilla kotisivujen sivuhaaroilla. Jasenluettelon avul-
la voidaan my0s lahettad jasenistolle sdéhkdpostitiedotteita tai omien jasentietojensa tar-
Kistusviestejd. Yhdistysavaimen avulla halutaan tarjota kaikille yhdistyksille mahdolli-
suus hyodyntéa Internetin tarjoamat mahdollisuudet vauhdittaakseen omaa toimintaansa
kohti menestyksekasté tulevaisuutta.

Tuotteen kaytto alkaa nykyaan kokeiluajalla, jonka aikana yhdistys voi 30 péivén ajan
tutustua ilmaiseksi Yhdistysavaimen kaikkiin ominaisuuksiin. Nykyaan konversio ko-
keilukayttdjasta tilaajaksi on ollut erinomaisella tasolla, keratty asiakaspalaute on ollut
positiivista ja asiakaspoistuma melko pientd. Tuote on siis kohderyhmaélleen hyodylli-
nen, mutta uusia yhdistyksia tuotteen kayttajiksi ei tavoiteta tarpeeksi kovalla
vauhdilla. Uuden Yhdistysavain Free -version avulla tavoitellaan selkedsti aiempaa
suurempia uusien kayttajien maarid, jotta tietoisuus tuotteesta saadaan leviaméén ja
kasvuvauhti korkeammalle tasolle.



78

Kokeiluajan aikana asiakas voi tutustua Yhdistysavaimeen ja harkita, mika on hanelle
sopivin tuoteversio. Tilaus on tehtdva kokeiluajan aikana, tai tuote rajoittuu riisutuksi
versioksi. Tahan versioon ei aluksi ja&nyt juurikaan ominaisuuksia, eik siita vield pu-
huttu ilmaisversiona. Tyon aloitushetkelld tuotteesta oli tarjolla kaksi eri versiota: 15
euron kuukausihintainen Yhdistysavain Start ja enemmé&n ominaisuuksia sisaltava 29
euron Yhdistysavain Plus. Kayttaja voi missa tahansa vaiheessa péivittdd ominaisuusra-
joitetun tuotteensa laajempiin versioihin. Kaikki oleellinen ansainta tulee suoraan tuot-
teiden kuukausimaksuista.

Yhdistysavaimen liiketoimintamallissa korostuvat yhteydet keskusliittoihin, joiden
kautta tuotetta suositellaan varsinaista kohderyhmaé edustaviin jasenyhdistyksiin. Suo-
sittelu luotettavalta taholta on yhdistyksille monesti merkittdva vaikuttaja paatokseen
tuotteen kéyttoonotosta. Yhdistyksen avainhenkild etsii yleensé referensseja joko oman
kuntansa tai oman jarjestonsa yhdistysaktiiveilta.

Asiakaspalvelua pidetaéan etenkin yrityksen siséllé erityisen tarke&na toimintona. Tassé
pyritadn jatkuvasti kohti kustannustehokkuutta, joten asiakasta tuetaan esimerkiksi au-
tomaattisilla ohjepostien, nettiohjeistojen ja tuotteen siséisten ohjeiden avulla. Edelleen
kustannukset maksavaa asiakasta kohden ovat kuitenkin melkoisen korkeat, mutta esi-
merkiksi puhelinpalvelu koetaan tarkeaksi asiakkaille ja halutaan tarjota korkeista kus-
tannuksista huolimatta. Kustannusrakenteen hallinta on kuitenkin avainroolissa ja kus-
tannustaso on pystyttava jatkossa pitdmaan nykyiselld tasolla, vaikka asiakasmaéara kas-
vaisi selkedsti, joka vaatii sisaisten prosessien tehokkuuteen panostamista.

Tuotteen kilpailuetua luovat avainominaisuudet ovat aiemmin keskittyneet helppoon
aloittamiseen, hyvéan ensikertalaisen kdyttokokemukseen seka tuotteen helppokéyttoi-
syyteen. Kdyton aloittaminen onnistuu sekunneissa suoraan markkinointisivustolta ja
kotisivutydkalujen helppokayttoisyydestd on saatu laajasti hyvaa palautetta asiakaskun-
nasta. Omaperaisié ja kilpailuetua luovia ominaisuuksia ei ole tuotteessa aiemmin ollut.

Merkittavé avainresurssi tuotteelle on Yhdistystieto.fi -sivuston sisaltdma tieto- ja naky-
vyysarvo. Sivusto sisaltda paljon yhdistystoimintaan liittyvié artikkeleja, jotka takaavat
sille johtavan hakukonendkyvyyden yhdistystoimintaa kasittelevien hakujen yhteydessé.
Lisaksi sivustolla on ajankohtainen tietokanta suomalaisista yhdistyksistg, jota yhdis-
tysaktiivit ja Yhdistysavaimen asiakaspalvelu péivittavat jatkuvasti. Tatd yhdistystieto-
kantaa hyddynnetddn myds Yhdistysavaimen markkinoinnissa kohdistettaessa viestintaa
potentiaalisille asiakkaille.

Yhdistysavain julkaistiin kesalla 2008. Aluksi tuotteesta myytiin kahta taysin erillista
versiota, joiden vélilla valinta oli tehtdva markkinointisivuston materiaalin perusteella jo
ennen tuotteen kokeiluvaihetta eli k&yton aloittamista. Versiot olivat nimeltdan Yhdis-
tysavain kotivisut (10 € / kk) ja Yhdistysavain (27,5 € / kk), joten tiukka yhteys ko-
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tisivuliiketoimintaan oli naht&vissa suoraan tuotenimistd. Versioihin myytiin lisaksi eril-
lisia lisdsovelluksia tiettyyn lisahintaan, joiden kytkeminen asiakkaan sivustolle toteu-
tettiin k&sityond. Ensimmaisen vuoden aikana toimenpiteet painottuivat avainkumppa-
nien hankkimiseen ja tuotteen kotisivuominaisuuksien kehittdmiseen.

Lisasovellusmyynti osoittautui tuloiltaan pieneksi osaksi kokonaisuudesta eika ollut to-
teutukseltaan kustannustehokasta, joten vuonna 2010 tehtiin suuri periaatteellinen muu-
tos. Lisésovelluksia paketoitiin sisélle uusiin tuoteversioihin, jotka samalla hinnoiteltiin
uusiksi. Samalla tuoteversiot yhdistettiin kokeiluajan osalta, joten versiovalinta siirtyi
pois kayttoonottohetkestd. Versiouudistuksen yhteydessa lanseerattiin Yhdistysavaimen
verkkotyOpoytd, joka oli ensimmaéinen askel pois pelkéstd kotisivutuotteesta. TyOpoytaa
kaytetddn myos opastamaan kayttdjid mahdollisimman hyvin alkuun kokeilukdytdssaan
sekd ymmartamaan versioiden valiset erot intuitiivisesti, jotta asiakas suoriutuu kayton
aloittamisesta mahdollisimman itsendisesti ja 10yta4 itselleen sopivimman version. Toi-
menpiteilld tavoiteltiin tuotteen houkuttavuuden kasvattamista, parempaa asiakaskoke-
musta sekd kustannusrakenteen keventdmista asiakaspalvelutyon tarpeen véhentyessa.

Vuoden 2011 alkupuoliskolla oli paatetty julkaista uusi sahkOpostiominaisuus, joka
muodostaa jasenluettelon kanssa sisallon uudelle Yhdistysavain Free -versiolle. Iimais-
versio julkaistiin lopulta maaliskuussa 2011. Kaytt4ja péaatyy ilmaisversioon tuotteen
normaalin kokeiluajan jalkeen, miké&li han ei ole tehnyt erikseen tilausta maksullisesta
tuoteversiosta. Samalla uudistettiin versiojakoa nykyaikaisemmaksi tuomalla jasenluet-
telon jasenmadréén perustuva kapasiteettirajoitus mukaan. Ilmaisversio sisalsi tilaa 50
jasenelle, Start-versio 100:lle ja Plus-versio 300:lle. Toimenpiteelld tavoiteltiin selke-
ampié ja johdonmukaisia versiorajoja, jotka kayttajien olisi helppo ymmartaa ja jotka
ohjaisivat maksukykyisempid yhdistyksia maksullisiin tuoteversioihin ja pienié porukoi-
ta ilmaistuotteeseen. Samalla osoitettiin tuotteen olevan selkedasti positioitu tietyn koh-
deryhman tarpeisiin: 20-500 jasenen yhdistyksille.
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Kuva 5.1. Yhdistysavaimen maksavat kayttajat

Yhdistysavaimen markkinoinnissa ei endd nykyaan kéytetd juurikaan perinteisia mark-
kinointikeinoja. Aiemmin liittokohtaiset yksilolliset tarjouskampanjat sekd koko asia-
kaskunnalle suunnatut yleiset kevét- tai syyskampanjat kuvastivat tuotteen markkinoin-
tia, mutta nykyéaén alennuskampanjoita valtetaan. Markkinointia tehd&d&n nykyaan suo-
remmin sosiaalisten medioiden ja uutiskirjeviestinnén kautta nykyisille asiakkaille sek&
Yhdistystieto.fi -sivuston kautta kohderyhmdd edustaville yhdistysaktiiveille. Nykyisin
uudet asiakkaat tulevat liittojen kanssa tehtédvan yhteistyon kautta, nykyisten asiakkai-
den suosittelujen tai toisiin yhdistyksiin ylettyvien kontaktien kautta seka Yhdistystie-
to.fi -palvelun kautta.

Yhdistysavain ei ole perinteisesti sisaltdnyt mitdan siséistd jako-ominaisuutta tai erityi-
sesti viraalista potentiaalia sisaltdvid ominaisuuksia. Panostus jasenviestintdan ja sahko-
postiominaisuuteen on ensimmaéinen askel kohti ominaisuutta, josta jokainen pelkén
sahkopostiosoitteenkin omistava jasen voisi hyotyd ja tiedostaa hyodyntdvéansa jasen-
viestinndssa nimenomaan Yhdistysavain-tuotetta. Tama avaa ainakin tiettyja& mahdolli-
suuksia verkostomarkkinointiin ja -ominaisuuksiin panostamiseen tulevaisuudessa.

Kohdesegmentti tuotteella ovat siis suomalaiset yhdistykset. Tarkemmin tavoitellaan
pienempid yhdistyksia eika jarjestdja, mutta tdmén kohdistamisen eteen ei ole viela teh-
ty nakyvié toimenpiteita. Lisaksi kuilu on vield tuotteelta ylittamattd, koska suomalais-
ten yhdistysten joukosta ei ole vield tavoitettu enemmistdja. Tulevien toimenpiteiden
pitéisi olla suunnattuja enemmistdjen tyydyttdmiseen.

Yhdistysavaimeen tehtdvissa toimenpiteissa vaikuttavana tekijana ovat myds Optinet
Oy:n vanhojen tuotteiden tuomat vaikutukset. Yhdistysavainta edeltdvaa Optinet kotisi-
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vut -tuotetta kayttéda vield noin 500 asiakasta ja urheiluseuroille suunnatun kotisivutuot-
teen, Sporttisaitin, vanhempaa versiota vajaat 400 asiakasta. Naista kotisivutuotteista
tuleva ansainta on yrityksen kannattavuuden puolesta edelleen kohtalaisen merkittava,
joten mahdolliset seuraukset vanhojen tuotteiden ansaintaan on huomioitava Yhdis-
tysavaimen tulevaisuutta suunniteltaessa.

Yleiseksi tavoitteeksi yrityksen hallitus ja omistajat ovat asettaneet avainliiketoiminnan
positiivisen tuloksen vuodelta 2011. Tama tarkoittaisi kaytdnnossa nykyisen kustannus-
tason pitamista sek& Yhdistysavain-tuotteen melko rivakkaa kasvuvauhtia vuoden 2011
ajalla, ja antaisi samalla erinomaiset ldhtokohdat seuraaville vuosille. Tdman hetkisen
ajattelutavan valossa Yhdistysavaimen ilmaisversionkin pitéisi kyetd tukemaan myds
tata tuloksellista tavoitetta, eiké& ainoastaan auttaa hankkimaan lisaé ilmaisasiakkaita se-
k& tunnettuutta tuotteelle, joka myds osaltaan suuntaa sille suunniteltavia toimenpiteita.

5.2 Muut caset vs. Yhdistysavain

Aloitetaan analyysi Yhdistysavaimen toimenpidesuunnitelman muodostamista varten
vertailemalla ensin Yhdistysavaimen tilannetta muihin tydssé lapikéytyihin case-
esimerkkeihin. Ennen kuilua toteutetuissa toimenpiteissa muut yritykset ovat tehneet
ilmaisversioistaan selkedsti Yhdistysavainta avoimempia. Jo ilmaisena hyddyllinen tuo-
te on varmasti paras keino hankkia tuotteelle tunnettuutta seka uusia asiakkaita. Yhdis-
tysavaimen ilmaisversion laajentamista on siis varmasti syyté harkita vakavasti. Samalla
on tarkeaa sailyttaa versiojaottelun selkeys sekd huomioida muiden asiakkaiden ansain-
nalle aiheutuvat riskit.

Useat tuotteet ovat panostaneet voimakkaasti mobiiliominaisuuksiin hankkiakseen asi-
akkaita taipaleensa alkupéassa. Yhdistysavaimessa mobiiliominaisuuksien ei ole vield
suuremmin panostettu, vaikka asiaa on aiemmin harkittu useasti. Ensimmainen mobiili-
kéyttoon soveltuva ominaisuus on ilmaisversioonkin sisaltyvd sahkdpostiominaisuus,
joten tdman kautta mobiiliominaisuuksien kayttda voitaisiin seurata ja harkita laajempi-
en mobiilimahdollisuuksien kehittamista.

Nékyvyyttd kohdesegmentissa yritykset hakivat esimerkiksi blogeilla tai julkaisemalla
uusia tuotteita samalle kohdesegmentille. Lisaksi taysin erilliselld ilmaistuotteella voi-
daan rakentaa nakyvyyttd myds varsinaista ansaintaa tuottaville tuotteille. Yhdis-
tysavaimella tatd on toteutettu Yhdistystieto.fi -sivustolla, joka tavoittaa kuukausittain
tuhansittain yhdistysaktiiveja. Yhdistyksille suunnattuun ilmaiseen tietopalveluun pa-
nostaminen voi hyvinkin olla paras suunta nédkyvyyden rakentamiseksi, kun tuotteen
tarpeeksi hyvé ndkyminen ilmaisessa tietopalvelussa varmistetaan kayttajia hairitsemat-
tomalla seké selkeélld tavalla.
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Case-yrityksille suosittelumarkkinointi oli ldhes poikkeuksetta uusasiakashankinnan
tarkein kanava. Yhdistysavaimessakin suositteluilla lienee nykyaan merkittdva rooli,
mutta varsinaista suositteluihin rohkaisevaa ominaisuutta tuote ei sisalla. Avoimen vies-
tinnan yll&pito, suositteluominaisuus seké suosittelujen seuranta ovat freemium-tuotteen
menestymisen takia tarkeitd toimenpiteitd. Sen sijaan joissain caseissa sovelletun kutsu-
taktiikan kayttdminen ei Yhdistysavaimen tilanteeseen sovi, koska otollinen aika kutsu-
taktiikan toteuttamiselle on yleensd aivan tuotteen elinkaaren alussa. Myo6skaan case-
yrityksissé kuilun jalkeen toteutetut toimenpiteet eivat vield ole erityisen relevantteja,
koska niilla tavoitellaan yleensd konversion ja kustannushallinnan optimointia, jotka
eivét talla hetkell& ole Yhdistysavaimen tarkeimpid kehittdmispisteita.

Liiketoimintamalleissa avainroolissa olivat yleensd hyvin samansuuntaiset asiat kaikissa
tyon case-esimerkeissd. Tama& on my0s hyvd osoitus siitd, ettd kaytettyjd case-
esimerkkeja on hyodyllistd analysoida ja kayttdd mallina Yhdistysavaimen toimenpide-
suunnitelman kehittdmisessa. Tuotteen helppokéyttoisyys, kustannusrakenteen hallinta
ja avainominaisuuksien ymmartaminen ja vaalinta toistuivat oikeastaan jokaisen yrityk-
sen yhteydessa. Yhdistysavaimella vahalle painotukselle on jadnyt muiden ansaintavir-
tojen kehittdminen tuotteiden kuukausimaksujen tueksi.

Kohdesegmenttien suhteen yritykset tavoittelivat suuria enemmistdja ja toteuttivat tuot-
teita, jotka pyrkivat sopimaan kaikille. Lisaksi toimenpiteité tehtiin sek& kohdesegmen-
tin tarkentamiseksi ettd laajentamiseksi. Namé rohkaisevat myods Yhdistysavainta pitéa-
mé&én tuotekehityksen suunnan sellaisena, ettd tuotteesta ei tehda liian rajattua pienen
kohdesegmentin tarpeisiin. Valitun kohdesegmentin sopivuutta on myos jatkuvasti syyté
pitéé silmalla ja seurata kohdesegmentissé tapahtuvia muutoksia. Ilmaisversioiden roolit
vaihtelivat suuresti esimerkkien vélill4, joten térkeintd Yhdistysavaimellakin on tehda
oma valinta, asettaa sen mukaan ilmaisversion tavoitteet ja toimia johdonmukaisesti.

5.3 Tavoitetila ja toimenpiteet

Yhdistysavaimen kayttéjiksi on tavoitteena 16ytda uusia kiinnostuneita yhdistyksié sel-
keasti nykyista kovemmalla tahdilla. Tuotteen uusien kokeilijoiden kuukausimééra ha-
lutaan nostaa vahintddn kaksinkertaiselle tasolle nykyiseen verrattuna vuoden 2012
alussa. Seuraavaksi analysoidaan aiemman teorian, case-esimerkkien, Yhdistysavaimen
analyysin ja ndiden vertailun perusteella potentiaalisia toimenpiteitd, joiden avulla ny-
kyhetkesté voidaan paasta lahemmaéksi tavoitetilaa.

Yrityksen tavoitteet ja ilmaisversion rooli

Ennen listattavien toimenpiteiden toteuttamista ainakin kahdenlaisten tavoitteiden |&-
pikaynti on tarke&a. Millaista tulevaisuutta omistajat mielissaan tavoittelevat ja millais-
ta roolia ilmaisversiolla kaavaillaan t&ssa kokonaisuudessa? Omistajille ansainta voi tul-
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la joko voitollisen toiminnan tai yritysarvon kasvattamisen ja tdhan liittyvan mahdolli-
sen yrityskaupan kautta. Jalkimmaéisessa vaihtoehdossa ilmaisversiolla voi olla tarkea
rooli myos pelkén ilmaisasiakasmadran, tulevaisuuden ansaintapotentiaalin ja naiden
kautta yritysarvon kasvattamisessa, mutta nopeammin voitolliseen toimintaan tdhtaévas-
sé liiketoiminnassa ilmaisasiakkaista on pystyttdva hy6tymaén jotain kautta myo6s an-
saintaa tuovalla maksullisella puolella.

Optinet Oy:n hallitus on asettanut kuluvan vuoden tavoitteeksi avainliiketoiminnan voi-
tollisuuden, joten todennédkdisesti tavoite on ainakin talla hetkelld ensisijaisesti voitolli-
sen toiminnan varmistamisen puolella. Tavoite voi kuitenkin myds muuttua myéhem-
min ja siksi on hyodyllista analysoida toimenpiteitda monipuolisesti rajoittumatta pelkas-
taan tietyntyyliseen ndkokulmaan. Myd6s Optinet Oy:n tavoitteet kansainvalistymisen
suhteen voivat jatkossa vaikuttaa asiaan, mutta toistaiseksi niitdkin on toteutettava sa-
maan tyyliin voittoa tuottavana osana liiketoimintaa, eikd nakyvyyttd, asiakasmaaraa ja
yritysarvoa kehittavina osa-alueina.

IlImaisversion tavoitteet eroavat merkittavasti prioriteettien vaihtaessa jarjestysta. Tavoi-
teltaessa ensisijaisesti voitollista toimintaa oleellisia ovat ilmaisasiakkaista maksullisiin
versioihin saatavat paivitykset, ilmaisasiakkailta tulleet suositukset ja saatava palaute,
heidan kautta saavutettava nakyvyys potentiaaliseen maksavaan asiakaskuntaan seké&
ilmaisasiakkaiden palveluun tarvittavan tyon seuranta. Tahan malliin myds sopii pa-
remmin hieman rajoitetumpi ilmaisversio, jossa asiakaskunnan merkittdva valuminen
maksulliselta puolelta ilmaisversioon estetdén sopivan tiukoilla versiorajauksilla.

Tavoiteltaessa ensisijaisesti suurta asiakasmaarad, tdman kautta rakentuvaa yritysarvoa
sekd tulevaisuuden ansaintapotentiaalia korostuvat ilmaisversion kéyttajamaard, asia-
kaskohtainen liikevaihto ja kustannukset sekd maksullisista tuoteversioista ilmaisversi-
oon siirtyvien maard. Seurannasta voidaan saada kohtalaisen yksinkertainen ja ilmais-
version hyddyllisyys huomata suoraan asiakaskohtaisten kustannusten ja liikevaihdon
perusteella. Tallaiseen malliin soveltuva ilmaisversio on laaja ja hyddyllinen, jolloin
hyvéksytadn se tosiasia, ettd maksulliselle puolelle eivat milloinkaan siirry kaikki tuo-
tetta aktiivisesti hyodyntavat asiakkaat. Aktiivisimmat ja innokkaimmat kayttajat tilaa-
vat itselleen premium-version, mutta ilmaiskayttgjista on myds hyodyttdva muilla ta-
voin. Tatd mallia hyodyntavét yritykset, kuten Evernote ja Pandora, puhuvatkin mielel-
l44n paljon tuotteidensa suurista kokonaisasiakasmaarista, joka on iso osa rakentamassa
néiden yritysten arvoa ja tulevaisuuden potentiaalia.

N&ma erilaiset ldhestymistavat ovat myods potentiaaleiltaan seka riskeiltd&n selkeésti eri-
laisia. "Pandoramainen” l&hestyminen vaatii tuekseen runsaasti tappioiden kestamisky-
kya, halukasta sijoitusvoimaa seka yritysjohdolta kykya ottaa suuria riskeja. Pienemmil-
& volyymeilla voitollista toimintaa tavoittelevat yritykset, kuten Wild Apricot ja
37signals, eivéat joudu sietdmadn niin suuria riskeja. Heidan liiketoimintaansa ei myos-
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kaan sisally yhtd suuria ansaintamahdollisuuksia tai kasvuodotuksia tulevaisuudessa,
joten my6s mahdollisuudet ovat rajatummat. Tarkeintd on tehdd selkedt paatokset
omaan liiketoiminnan, liiketoimintaympériston sek& ajatusmaailman perusteella, jotta
koko yritys voi toimia johdonmukaisesti ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi ja ilmais-
versiosta osataan tehdd nditd tavoitteita parhaimmalla tavalla tukeva.

Kuinka saadaan viesti tuotteen hyodyllisyydesta kuuluviin?

Kun yritystason ja Yhdistysavaimen ilmaisversion tavoitteet on madritelty, ilmaisversio
julkaistu ja tuote kohdesegmenttinsé mielestd hyva, voidaan siirtyd toteuttamaan mark-
kinoinnillisia toimenpiteitd, joiden avulla saadaan yha enemman uusia asiakkaita Yhdis-
tysavaimen kayttajiksi. Koska kayttdjiltd saatava palaute on koko tuotteen elinkaaren
ajan ollut hyvin positiivista, ongelmana on ilmeisesti tavoittaa tarpeeksi iso maaré po-
tentiaalisia asiakkaita Yhdistysavaimen tuoteviestilla.

Nykyéan tieto hyvista tuotteista ja palveluista voi levita esimerkiksi sosiaalisen median
ja kasvavan mobiilik&yton ansiosta aiempaa nopeammin. T&takin voi ilmiota yritys voi
kuitenkin pyrkia edistdmaan. Tarkeint4 on tehdé asiakkaiden tarpeisiin mahdollisimman
hyvin soveltuvia tuotteita ja 10ytéa edes yksi sellainen asia, josta kayttajat ovat haluk-
kaita kertomaan innolla eteenpdin. Tuoteviestin levidmiseksi avainasemassa olevien
ominaisuuksien tulisi olla ilmaispuolella; maksullisia palveluita suositellaan verrattain
vahan. Kun ilmaisversio sisaltaa jotain kayttajan mielestd yllattdvan hienoa, sana tuot-
teesta levidd varmasti. Sahkopostiominaisuus ei vield tdman mahdollistamiseksi nayta
riittdvan, mutta Yhdistysavaimen tapauksessa téllainen huippuominaisuus ilmaisver-
siossa voisi olla vaikka helpoin tapa saada jokainen yhdistyksen jaésen mukaan toimin-
taan”.

Yrityksen tuotekehityspanostuksia on nykyéan siirretty yhd enemmaén Y hdistysavaimen
kehitystyohon, ja tdmdan ansioista uusia ominaisuuksia tuotteeseen voidaan julkaista
melko tihe&dén tahtiin. Yrityksell4 ei kuitenkaan ole johdonmukaista ja tarpeeksi aktii-
vista tapaa viestia uusista ominaislanseerauksista, jonka takia viesti uusista hyodyllisista
ominaisuuksista ei valttdmatta tavoita tuotteen aktiivisia kdyttdjid. Tuoteviestintdan ny-
kyisille sekd tulevillekin asiakkaille tulisi siis lisata volyymia. Tahén hyva toimenpide
voisi olla muista case-esimerkeista tutun tuoteblogin julkaisu, joissa kerrottaisiin laa-
jemmin aina uusimmista ominaisuuksista jokaisen tuotekehityssprintin jalkeen. Taméa
blogi toimisi samalla hyvana tiedotuspaikkana uusista ominaisuuksista myds omalle
henkilokunnalle, kun tiedon uusimmista julkaisuista I0ytdisi aina samasta paikasta. Ny-
kyinen uutiskirjeilld tapahtuva viestintd uusista ominaisuuksista voitaisiin pitdd mukana
nykyisté tiiviimpind versioina tuoteblogin tukena, mutta vastaanottajajoukko tulisi eh-
dottomasti laajentaa sivustojen perustajista kaikkiin tuotteiden pé&éakayttajiin. Talloin
tuoteviesti tavoittaisi kaikki Yhdistysavaimen aktiivisimmat kayttajat.
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Nykyé&an asiakkaiden innostumista uusista ominaisuuslanseerauksista voi hillita se, etta
ominaisuuksista ei laheskadn kaikissa yhdistyksissa laajasti tiedetd. Nyky&an uusissa
lanseerauksissa lisdksi painotetaan koko jésenistolle suunnattuja ominaisuuksia, joten
olisi ensiarvoisen tarkedd saada tuoteviestintd perille mahdollisimman laajalle poru-
kalle yhdistyksessa. Nailla toimenpiteill& ei enad jatettdisi mahdollisuutta siihen, ettd
hyvien ominaisuuksien positiiviset vaikutukset jaavét puutteellisen viestinnén takia po-
tentiaaliaan pienemmiksi.

Kaikki tuoteviestin levittdminen uusille asiakkaille ei voi yleensd jaadé pelkastaan ny-
kyisten asiakkaiden vastuulle. Yhdistysavaimella on aloitettu panostaa jarjestelmallisesti
nakymiseen kohdesegmentissa Yhdistystieto.fi -palvelun avulla, ja tdhan panosta-
mista kannattaa ehdottomasti jatkaa my0s tulevaisuudessa. Ilmaispalvelun kautta tay-
dennetdan yhdessé Optinet:n tyontekijoiden ja yhdistysaktiivien kanssa Suomen ajan-
kohtaisinta yhdistystietokantaa. Yhteistietojen keréantyessé viestitadn palvelun kaytta-
jille tasaisin véliajoin Yhdistystiedon uusista kuulumisista pitden samalla huoli Yhdis-
tysavaimen tarpeeksi selkedstd ndkymisestd sekd viestinndssa ettd sivustolla. Tamén
avulla on tavoitteena saavuttaa ylivoimainen tietdmys ja hallinta suomalaisesta yhdis-
tyskentdstd, jota vastaan on erittdin vaikea kilpailla. llmaispalvelulla voidaan myos saa-
da verkostovaikutuksia kayntiin yhdistyskentéssa, joista my0s Yhdistysavain padsee
hyotymaan palvelun pé&sponsorina. Tallaiseen kohdesegmenttildhtdiseen toimintaan
kannustaa myos kuilunylitystaktiikka, jossa valitaan tietty tarkka niche-markkina ja py-
ritddn hankkimaan siind dominoiva asema (Moore 1999, ss. 89-106).

Talla hetkelld Yhdistysavaimeen toteutetuissa toimenpiteitd on tehty hieman normaalis-
ta poikkeavassa jarjestyksessd. Verkkotyopoydén avulla optimoidaan konversiota ja
esimerkiksi kayton aloittamisen ohjeistamisella kustannuksia, jotka ovatkin freemiumin
toteuttamisen kannalta térkeitd kustannusrakennetta hallitsevia toimenpiteitd. Yleensa
kuitenkin ndma toimenpiteet saastetdén siihen, kun ollaan tyytyvaisid tuotteen saavut-
tamaan nékyvyyteen sekd asiakasmaaraén, joten toistaiseksi Yhdistysavaimen kannat-
taisi viela keskittya selvemmin asiakkaita haaliviin toimenpiteisiin. Lisaksi toimenpitei-
den pit&4 olla entistd aggressiivisempia, rohkeampia ja riskejékin sisaltavia, jos todella
halutaan Yhdistysavaimesta valtavirtaan levidva tuote.

Ovatko sekd maksullinen tuote ettd ilmaisversio houkuttelevia?

Yhdistysavaimen ilmaisversion julkaisun yhteydessa julkaistiin séhkdpostiominaisuus
uutena avainominaisuutena. Toistaiseksi sahkdpostiominaisuudesta ei kuitenkaan ole
saatu tarpeeksi positiivisia vaikutuksia, eikd sitd ole kdytetty kovinkaan aktiivisesti.
Tuote voi siis kaivata edelleen avainominaisuuksien vahvistamista, jotka tekisivat nyt
laajaan tuotteeseen valituista osa-alueista entistakin parempia. Nyt on panostettu help-
poon tapaan pitdd yhteytta jasenistoon ja pitdd jasenluettelo ajan tasalla, joiden johdon-
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mukaiseksi jatkoksi k&yvat keinot, joilla saadaan koko jasenist6 helposti mukaan Yhdis-
tysavaimen kayttoon.

IImaisversion julkaisun yhteydessa kotisivupuoli jatettiin taysin pois ilmaisversiosta.
Tassa yhteydessé ei haluttu ottaa riskida nykyisten kotisivuasiakkaiden valumisesta il-
maistuotteen puolelle, joka johti varovaisuuteen ja tuoteosa-alueen puuttumiseen tietyis-
t& versioista. T&ma on tuotteen johdonmukaisuuden puolesta huono asia, eik tutkituista
case-esimerkeistd voida I0ytaé tukea samanlaiselle versiojaottelulle. Ominaisuusrajoit-
tamista kayttavissa tuotteissakin tuoteosa-alueet ovat kaikissa tuoteversioissa samat,
mutta niiden sisaltd on rajoitettu pois joitain ominaisuuksia. Nykyinen versiojako Yh-
distysavaimessa johtaa siihen, etta ilmaisversio ei periaatteessa vaikuta saman tuotteen
eri versiolta, koska siita puuttuu koko kotisivupuoli.

Wild Apricot on Ioytanyt rajat kotisivupuolen sisaltd”, vaikka hekin siirtyivat ilmais-
version kayttoon vasta myohemmassa vaiheessa tuotteensa elinkaarta. Yritys on rajoit-
tanut esimerkiksi palvelintilaa, padkayttdjaméaéraa eika se tarjoa esimerkiksi omaa verk-
kotunnusta tai tyylitiedoston kustomointimahdollisuutta ilmaisversion kayttajélle. Tal-
lainen ominaisuusrajoittelu tekee versiojaosta melko monimutkaisen, mutta antaa sa-
malla mahdollisuuden siséllyttdd kaikki tuotteen eri osa-alueet myods ilmaisversioon.
Varmasti samanlaiset rajat olisi mahdollista 10ytdd myo6s Yhdistysavaimelle, joiden
avulla voitaisiin my0s estdd muiden asiakkaiden valuminen massoina ilmaisversion
puolelle.

Erilaisia potentiaalisia versiorajoja sekd kotisivujen mahdollista sisallyttamista il-
maispuolelle kannattaa ainakin tutkia vakavasti. Nykyaan lisaksi esimerkiksi palvelinti-
laa ei Yhdistysavaimessa hyddynnetd minkaanlaisena rajoitteena, vaikka silla on var-
masti jonkinlaisia kustannuksia yritykselle. Erilaiset kotisivujen aiheuttamat kustannuk-
set ja mahdollisten rajojen, kuten maksimissaan yhden paakéyttajan ja oman verkkotun-
nuksen puuttumisen, toimivuudet olisivat tutkimuksen tdrkeimmat aiheet.

Ilmaisversiolle valittavasta roolista ja kotisivujen sisaltymisestd tehtavésta paatoksesta
riippumatta, tdmanhetkiselle YA Free:lle pitdd saada lisad houkuttelevuutta. Téalla
hetkelld ilmaistuotteella ei ole tarpeeksi jarkevia kayttotarkoituksia ja oikeata kohde-
ryhméa edustavia kayttdjaryhmid, koska tuote rajoittuu pienten porukoiden jasenluette-
lo- ja sahkdpostityokaluksi. Pienten sahkopostilistojen ja jasenluetteloiden ongelmana
on, ett4 niitd on usein helpompi hoitaa joillain geneerisemmilld tyokaluilla, eikd kaytta-
jien mieleen tule hakea asiaan erityisesti suunniteltuja tuotteita. Nykyisessa muodossaan
ilmaistuote ei siis ole vield asiakkaille erityisen hyodyllinen, eikd se saa esimerkiksi
suositteluvaikutuksia aikaiseksi, joten ilmaisversion pitdminen ennallaan ei mielesténi
ole hyva vaihtoehto.
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Mikali ndytta silta, ettd Yhdistysavaimen ilmaisversioista ei voida tehda tarpeeksi hou-
kuttelevaa ja samanrakenteista kuin muista tuoteversioista, voi olla viisasta harkita il-
maisversion mukanaoloa versiovalikoimassa. Tuotteen ei ole jarkevéé toimia freemium-
mallilla, mikali ilmaisversio ei ole asiakkaille hyddyllinen tai sit4 ei kayteté aktiivisesti.
Talléin annetaan 1&hinn& ainoastaan kuva omien ilmaisversioon kuuluvien ominaisuuk-
sien arvottomuudesta. Parempi vaihtoehto voi olla lanseerata tdysin uusi tuote, jolle
voidaan vapaammin rakentaa halutunlainen freemium-liiketoimintamalli ja suunnata se
halutulle kohdesegmentille. Tall6in Yhdistysavain voitaisiin jattdd omaan rooliinsa kas-
vattamaan maksavien asiakkaiden maaraa hallitulla tahdilla verkostosuhteiden, suositte-
lujen kautta ja Yhdistystieto.fi: -sivuston avuilla, jotka voisivatkin tuottaa nykyiseen
verrattuna kelvollista kasvua pienin ihmispanostuksin. Erillisen freemium-tuotteen lan-
seerauksen lisaksi toinen vaihtoehto on keskittad yh&d enemman huomioita erillisten il-
maispalvelujen tuottamiseen, joiden kautta pyritddn vauhdittamaan Yhdistysavaimen
myyntia.

Mité korkeammalla prioriteetilla yritystason tavoitteissa pdadytédan painottamaan voitol-
lisen toiminnan saavuttamista, sitd varovaisemmin ilmaisversioon liittyvissa toimenpi-
teissé pitaa toimia suhteessa vanhojen asiakkaiden ansainnan sailyttdmiseen. Jos ilmais-
versio halutaan pitaa osa tarjoamaa, sit4 pitdéd vahvistaa. Jos ilmaisversion halutaan ole-
van avainroolissa uusia asiakkaita, suositteluja seka yritysarvoa kerattdessa, ilmaisver-
siota tulee pyrkia vahvistamaan vieldkin enemman.

Mikali ilmaisversiolle on 16ydetty sopiva rooli tarjoamasta ja toimenpiteet sen sisallolle
tehty, sen kayttda on hyddyllista seurata kayttajatutkimuksella ja tavoitteiden saa-
vuttamista muunlaisella seurannalla. Asiakkaiden kdyttdessa aktiivisesti ilmaisversiota,
mutta asiakaspalvelutydomééran pysyessa hallinnassa, on selkeésti I0ydetty hyva tasa-
paino. Jos ilmaisversio vield tuottaa tasaisesti suositteluja seké paivityksia maksullisiin
versioihin, freemiumin hyoddyt varmasti ylittdvat haitat. Ennen ilmaisversion lopullisen
sisallon vankistamista voidaan tietenkin hakea myos potentiaalisesta asiakaskunnasta
ideoita innostavaksi sisalloksi ilmaisversioon.

Yhdistysavaimen Kilpailukyky on pitk&d&n perustunut kotisivuista maksamiseen. Perin-
teisten kotisivujen arvo kuitenkin vadjaamattd jatkuvasti laskee, ja maailmasta I0ytyy
Yhdistysavainta parempia ja edullisempia kotisivutyokaluja. Taman takia pitkalla tah-
taimell& Yhdistysavaimesta ei voi tulla suurta valtavirtaan padsevad menestystd, mikali
tuotteen kilpailukyky ja arvo perustuvat kotisivuominaisuuksiin. Maineeltaan Yhdis-
tysavain on yh& kotisivutuote, ja suuri osa asiakkaista siihen todenndkoisesti tutustuu
sellaisena. Mikali ymmarretddn hyvin asiakkaan todelliset tarpeet, heille voidaan heti
kéayton alkuvaiheessa ndyttaa jotain pelkkia kotisivuja suurempaa hyotya, joka esimer-
kiksi vaikuttaisi suoremmin koko yhdistyksen toiminnan tehostumiseen.
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Suosittelevatko kayttajat tuotetta muillekin?

Yhdistysavaimen asiakkaat ovat yhdistyksid, joissa padtokset tehd&an kollektiivisesti
eik&d kovin spontaanisti tai nopeasti. Tastd johtuen esimerkiksi nettituotteen koekayttoa
ei ehké aloiteta yhta herkasti kuin esimerkiksi yksiloille suunnatuissa tuotteissa. Yhdis-
tykset voivat normaalia varovaisempina paatoksentekijoiné ja yleensé hyvin verkostoi-
tuneina yhteisoina olla erityisen hyvaa kohderyhmaa suosittelumarkkinoinnille. Suosit-
telujen rohkaisemiseen kannattaisi siis endottomasti panostaa esimerkiksi tuotteen siséi-
silla suosittelusovelluksilla seka asiakaspalvelun myyntity6lla. Suosittelut ovat mo-
nille case-esimerkeisté ensisijainen keino uusasiakashankintaan ja liséksi ne luovat tuot-
teelle houkuttelevuutta ja luotettavuutta sekd paatoksentekijalle turvallisuutta.

Pelkka helppo tapa suositella ja siihen kehottaminen eivat vield kuitenkaan saa sanaa
liikkeelle. Tieto Yhdistysavaimesta olisi ensin saatava levidmaan vahintaankin sita kéayt-
tavien yhdistysten sisélld, jonka saavuttamiseksi tarkeitd ovat koko jasenistod hyodytta-
vat ominaisuudet. Ensimmadinen tallainen panostus on tehty j&senviestintddn, josta jo-
kainen sahkopostin omistava jadsen voi hyotyd, vaikka ei suoraan ké&yttdisi Yhdis-
tysavainta muuten. Muihin samantyylisiin ominaisuuksiin kannattaa panostaa tulevai-
suudessakin ja muita jasenistod hyodyttavia ominaisuuksia voidaan varmasti rakentaa
my06s sédhkdpostiominaisuuden ympérille. Kun jasenisto tietdd, mitd tuotetta yhdistys
hyddyntad, ja saa syitd innostua sen kaytostd, viestin pitdisi lahted litkkumaan ainakin
oman yhdistyksen sisalla.

Kaikkein tehokkaimman suosittelumarkkinoinnin saavuttamiseksi verkostovaikutuksia
aikaansaavien ominaisuuksien pitaisi sisaltya jo tuotteen ilmaisversioon. Suosittelu-
ja aikaansaavien ominaisuuksien pitéisi olla sellaisia, ettd kayttaja huomaa niiden ole-
van varmasti hyddyllisia myods hanen kavereilleen. Yhdistysavaimen suhteen pitéa ana-
lysoida, siséltd&ko tuote jo jotain tallaista vai pitdisikd uutta ominaisuutta alkaa ideoida.
Kotisivupuoli ei ole ené& erityisen uutta, mutta niiden helppokayttoisyys voi aiheuttaa
asiakkaalle positiivisen yllatyksen. Lisaksi yhdistysaktiivit voivat melko todenndkdises-
ti tietdd, mikali toisella tuttavayhdistyksella on vanhentuneet kotisivut taikka ei ko-
tisivuja ollenkaan. Kotisivut toimivat myds melko toimivina mainospaikkoina tuotteel-
le, joten ne voisivat sen puolesta sopia ilmaispuolelle. Kotisivujen tarve ei kuitenkaan
ole jokapdivéinen ja niiden rakentamista pidetddn usein isona ”projektina”, joten suosit-
teluihin olisi kiinnostavaa I0ytaa joku vield yleisemmin hyddyllinen asia. Erinomaisesti
toimiva ja helpommin kayttoonotettava jasenluettelo, joka siséltéisi yhdistyksille ylei-
sesti hyodyllisia ominaisuuksia, voisi olla yksi esimerkki téllaisesta. Kun ilmaistuote
sisaltaa jotain kaikille yhdistyksille yllattavan hyddyllista sekd helpon keinon jakaa tie-
don tuotteesta kavereille, viesti levidd varmasti nopeasti koko suomalaiseen yhdistys-
kentt&an.
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Myyko asiakaspalvelu tehokkaasti?

Asiakaspalvelun tekemé&n myyntityon merkitys korostuu etenkin monia erihintaisia tuo-
teversioita seka mahdollisesti rinnakkaisia tuotteita siséltavilla freemium-tuotteita. Yh-
distysavaimen asiakaspalvelua pitéisi tuoda enemman mukaan myyntity6hon jérjesta-
malla esimerkiksi koulutusta upselling-tekniikoiden soveltamisesta asiakaspalvelu-
kontaktin yhteydessa. Pieni kiinnostus lisapalveluita kohtaan johti aiemmin siihen, ettd
asiakaspalvelulla ei ole ollut kovinkaan relevanttia myytévaa asiakassuhteen aikana,
mutta Free- ja Premium-versioiden julkaisut korostavat upsellingin merkitysta selvasti.
Laajempaan versioon paivittdmisen lisédksi asiakaspalvelun pitéisi kiinnittdd huomiota
suositteluihin rohkaisemiseen, jotta ajatus tuotteesta kertomisesta saadaan nousemaan
pinnalle asiakkaan mielessa. Ndiden toimenpiteiden avulla asiakaspalvelutydsta saadaan
tehokkaampaa ja jokaisesta asiakaskontaktista voivat hyotyd molemmat osapuolet.

Free-version julkaisun yhteydessd samanlainen asiakaspalvelu paatettiin tarjota myos
ilmaisasiakkaille. Tama tarkoittaa esimerkiksi melko tyollistavan puhelinpalvelun tar-
joamista jatkossakin kaikille asiakkaille. Puhelinpalvelua pidetéan etenkin tyontekijoi-
den joukossa yrityksessa tarkednd, mutta sen kustannustehokkuutta on syyta tutkia tule-
vaisuudessa tarkemmin. Asiakaspalvelun toteuttaman myyntityon tehokkuuden pitdisi
vaikuttaa siihen, kannattaako puhelinpalvelua jatkossa tarjota. Puhelinpalvelu tuottaa
hyotya lahinna nykyisten asiakkaiden pysyvyyteen, mutta ei juuri ollenkaan uusien asi-
akkaiden hankintaan, joka on téall& hetkelld Yhdistysavaimen suurin haaste. Tulevaisuu-
dessa kannattaa siis katsoa puhelinpalvelun hyotyja ja kustannuksia objektiivisesti,
ja tehda paatos sen kuulumisesta Yhdistysavaimen kokonaisuuteen.

Puhelinpalvelun hy6tyjen seuraamista varten onnistumiset asiakaspalvelun upselling-
tyossd kannattaa ehdottomasti kirjata jonnekin néakyvaan paikkaan ylés, joka voi
myds toimia kannustimena myyntity6hon. Yhdistysavaimesta yli kasvavia asiakkaita ei
myoskééan pidé peléatd suositella siirtyméén mahdollisesti tytaryhtio Avoinen palvelun
pariin, mikali tarpeet ovat kasvaneet yli massatuotteen ominaisuuksien. Merkittavana
asennemuutoksena asiakaspalvelu pitéisi saada ajattelemaan omaa rooliaan asiakkaiden
neuvomisen lisdksi koko yrityksen menestykseen vaikuttavana myyntityoné.

Ymmarretddnkd massatuoteliiketoiminnan perusteet?

Optinet:lla on pitk&aikainen historia ratkaisuliiketoiminnassa, ja suuri osa nyKkyisista
tyontekijoista on ollut mukana jo noista vuosista ldhtien. Tamé& vaikuttaa siihen, ettd
voimakas halu asiakkaiden kaikkien toiveiden tayttdmiseen on ajoittain mielessa liikaa-
kin. Nykyinen suurille joukoille suunnatun massatuotteen rakentaminen eroaa aiemmas-
ta litketoiminnasta selvasti, joten myds omaa ajattelutapaa on pystyttdvd muuttamaan.
Parempi tavoite on tayttdd koko asiakaskunnan tarpeista ehk& 80 %, mutta valita samal-
la tarkeimmét péaasiat, jotka tehdaan erityisen hyvin. Talléin pystytddn todennédkdoisesti
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tayttamaan kaikki kohdesegmentille oleelliset tarpeet, mutta véltetddn harvojen asiak-
kaiden erikoistarpeiden tyydyttdmiseksi tehtdvia ponnisteluja. Rakennettaessa massa-
tuotetta ”"Ei.” on useimmiten oikea vastaus kehityspyyntdihin ja aina oikea vastaus kus-
tomointipyyntoihin. Ei pida myodskaan pelatd sanoa asiakkaalle, ettd han voi olla kayt-
tdméssa véaraa tuotetta, mikali tuotteen ominaisuudet tai raataldintimahdollisuudet eivéat
ole riittavia hanen tarpeisiinsa. Samanlainen ajattelu on hyodyllista myos tuotekehityk-
sen puolella, jossa kannattaa testata ensin ominaisuuden vastaanottoa rakentamatta sita
viel& kaikilla herkuilla taydellisyyteen asti. Taman ajattelutavan vienti jokaisen yksit-
taisen tyontekijan ajatusmaailmaan lédhtenee parhaiten liikkeelle Optinet:n eri tiimei-
hin ylettyvan johtoryhman vetamana.

Yhdistysavaimen liiketoimintamalli etenee hieman eri suuntaan joihinkin tutkittuihin
case-esimerkkeihin verrattuna, sill& ilmaisversioon on siirrytty jo hieman kypsemmassa
tuotteen elinkaaren vaiheessa. Toisaalta Pandora ja etenkin Wild Apricot aloittivat il-
man vapaata ilmaisversiota, ja ovat pystyneet kaantamaan liiketoimintamallinsa hyvin
toimiviksi. Mikali ilmaisversion laajentamista harkitaan, Wild Apricot:n esimerkkia
kannattaa varmasti tutkia tarkemmin, koska he julkaisivat laajan ja avoimen ilmais-
version vasta saavutettuaan jo merkittdvdn maaran maksavia asiakkaita. He ovat siis to-
dennékoisesti 16ytaneet sopivat versiorajat ilmaisversioonsa, jotka ovat estdneet aiem-
min maksavien asiakkaiden suuremman vyoryn ilmaispuolelle. Tdmén asian hallinta on
avainasemassa myos Yhdistysavaimen ilmaisversion mahdollisessa laajentamisessa.

Geoffrey Mooren kuilunylittdmisteorian mukaan, menestynyt tuote voi padtya kuilun
jalkeen tornadoon, jossa halukkaita asiakkaita riittdd. Talloin on viimeistadén aika lopet-
taa asiakaskohtainen hienos&atd ja kustoimointi. Yhdistysavaimella tatd kohti ollaan
menossa jarjestelmallisesti ja onnistumisilla yhdistyskohdesegmentissd voidaan varmas-
ti paasta kuilun yli enemmistéjen tietoisuuteen. Tamén jalkeen voi olla viisasta harkita
tuotteen ja viestinnan laajentamista yha enemman myaos epavirallisemmille yhteiséille.

Ovatko yhdistykset oikea kohderyhma freemiumille?

Freemiumia soveltavat yritykset tavoittelevat tuotteilleen usein erittdin suuria asiakas-
méaérid, jolloin tuotteen on sovelluttava monille ja kohdesegmentin oltava valtava. Tassa
mielessa kuluttajille suunnatut freemium-tuotteet voivat toimia paremmin kuin esimer-
kiksi yhdistyksille kohdistetut, mutta yhdistystuotteen on toisaalta helpompi hankkia
ainakin aluksi nakyvyytta rauhallisemmin kilpaillusta kohdesegmentista. Yhdistysavai-
men asiakaskuntaa kannattaa kuitenkin tarkkailla etenkin epamuodollisempien po-
rukoiden varalta. Mikali tuote ndyttdéd soveltuvan myds muunlaiseen yhteistoimintaan,
voidaan myéhemmin harkita tarkan yhdistysfokuksen I6yhentamista. T&t4 ei kuitenkaan
kannata tehd& ennen kuin alkuperdisestd kohdesegmentisséa on hankittu selkeésti do-
minoiva asema. Téalla toimenpiteelld ja pitamalla fokuksen yleisemmin yhteistoimintaan
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suunnatuissa ominaisuuksissa, voidaan helpottaa tilannetta, mikali myohemmin huoma-
taan kohdesegmentin tulleen rajatuksi liian pieneksi.

Toistaiseksi voidaan olla melko varmoja, ettd kovin merkittdvéa osaa potentiaalisista
kohdeasiakkaista ei ole vield saatu tuotteen kayttdjiksi. Suomessa rekisterdityja yhdis-
tyksia on noin 130 000 (Patentti- ja rekisterihallitus 2011). N&ist4 suuri osa on varmasti
jo todellisen toimintansa lopettanut, mutta todennékdisesti ainakin kolmasosalla voidaan
arvioida olevan vield toimintaa ja liséksi yhdistystoimintaa harjoittavia rekister6imatto-
mi& porukoita on varmasti runsaasti. Kun Yhdistysavain on lisaksi hinnoiteltu sopimaan
hieman tiukemmallekin yhdistysbudjetille, kohdesegmentissa pitéisi vield riittd4 run-
saasti ostokykyisié asiakkaita. Ainakaan toistaiseksi ei siis tarvitse olla huolissaan siita,
ettd uusia asiakkaita ei voisi nykyistd kovemmalla tahdilla saavuttaa.

Yksi vaihtoehto epdvirallisempien yhteisdjen houkuttelemiseksi mukaan Yhdistysavai-
men kayttoéon voisi olla dual licensing -malli, joka yhdistdd samanaikaisesti avoimen
ldhdekoodin nakokulmaa sekd yksityisten lisenssien myyntia (Valimaki 2003, ss. 63—
64). Tatd menetelm&& soveltaen Yhdistysavainta voitaisiin myyda maksullisena esi-
merkiksi rekisteroityneille yhdistyksille ja ilmaisversiona epavirallisesmmille poru-
koille. Tass& nakokulmassa voisi olla mahdollisuus voimakkaiden verkostovaikutusten
sekd sitoutuneen kayttajayhteison aikaansaamiseen, mutta samalla se tietenkin sisaltéisi
riskejd nykyé&én pdadasiallisen asiakaskunnan ndrkéastyttdmisestd. Tamén nékokulman
sisdltdman potentiaalin takia sen mahdollisesti aiheuttamia ongelmia, mahdollista kay-
tdnnon toteutusta sekd jarkevyytta liiketoiminnan kannalta kuitenkin kannattaisi analy-
soida.

Kohdesegmentting yhdistykset muistuttavat varmastikin enemmaén yksil6ité kuin yrityk-
sid, vaikka ne tekevéat paatoksia yhteisoind. Yhdistykset eivat kuitenkaan etsi yrityksille
suunnattuja tuotteita, eivét tee investointeja yht4 harkitusti eivatkd omaa yritystason
budjetteja. Tama puoltaa sita, ettd ilmion k&ynnistdminen voi onnistua yhdistystuotteella
ja ilmaisuuteen perustuva liiketoimintamalli voi toimia hyvin yhdistysmarkkinoilla. Mi-
kéli suosittelumarkkinointi toimii hyvin Yhdistysavaimen asiakaskunnassa, t&sta voi-
daan myds pééatelld yhdistysten toimivan kuluttajamaisesti”.

Yhdistyksissa voi olla myds hyvid puolia freemiumin kohderyhméksi. Yhdistyksissa
tehddén paatoksia yhteisen hyvén puolesta ja yhteisten rahojen kaytostd, joten ilmais-
version valitseminen voi olla tosissaan toimivalle yhdistyksille joskus vaikeakin paikka
ja kolhu uskottavuudelle. Mikali tarjolla on monipuolisempi ja edullinen maksullinen
versio, vaikutus korostuu ja maksullinen versio voi monesti vaikuttaa ”yhdistyksen ar-
volle” sopivammalta valinnalta. Yhdistyksissé koko premium-version hintaa ei myos-
k&an makseta paatoksentekijan omasta kukkarosta, joten tdmékin saattaa pienentéé kyn-
nystd maksullisen version tilaamiseen yksittaisiin kuluttajiin verrattuna. Taman ajattelun
perusteella yhdistyksille suunnatuissa freemium-tuotteissa voidaan myos julkaista ren-
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noin mielen laajempi ja hyddyllinen ilmaisversio, koska yhdistykset voivat olla melko
usein halukkaita péivittdamaan tuotteensa maksulliseen versioon. Tdman pohdinnan rin-
nalla ei voi kuitenkaan olla huomioimatta joidenkin yhdistysten erittdin rajallisia budjet-
teja, jotka luonnollisesti voivat johtaa ilmaisversioiden suosimiseen. Néille yhdistyksille
ilmaisversio voi toki muutenkin olla ainut mahdollinen keino paasta mukaan hy6dynta-
maan Y hdistysavainta toiminnassaan.

Ymmarretddnko tuotteen ydin 8 sekunnissa?

Yhdistysavaimen Free-version myota aiempi versiointimalli olisi muuttunut epéatasapai-
noiseksi, koska paljon asiakkaita kerannyt ja Optinet:n ndkokulmasta tavoiteversio Plus
olikin hinnoittelumallin kalleimmassa padssa. Taman takia samassa yhteydessa julkais-
tiin my6s Premium-versio, joka erosi Plussasta ainoastaan suuremmalla jasenmé&érara-
joitteella. Jasenméararajoite otettiin samalla mukaan kaikkiin versioihin, jotta versioin-
nista saataisiin enemmaén tarvepohjainen ja asiakkaille saataisiin enemman todellisia
Syitd paivittdé tuotettaan vahintadn Plus-versioon asti. Yhdistysavaimen versiointia on
siis jo parannettu, mutta mallissa riittad vield hiomista.

Optimaalinen versiointi tuotteelle olisi tarvepohjainen ja helposti ymmarrettavé, joka
voitaisiin saavuttaa esimerkiksi pelkilla kapasiteettirajoilla. llmaisversion osalta pitdisi
varmaan kayttaa lisdksi joitain tarkoin valittuja rajoitteita. Tallainen malli olisi houkut-
televa, mutta myds huomattavasti helpompi toteuttaa ilman vanhojen tuotteiden luomia
riskeja. Tuote rajoittuisi talloin yhdistyksen toiminnan ja tuotteen kdyton laajuuden mu-
kaan, eikd hinta madraytyisi keinotekoisesti keksittyjen ominaisuusrajojen mukaan.
Viime aikoina on myds huomattu, ettd versiorajojen muutoksien aiheuttamat vaikutuk-
set voidaan aika hyvin hallita, kun pidetd&dn huolta nykyisille asiakkaille aiheutuvien
muutoksien pysyvan mahdollisimman pienina.

Talla hetkelld ongelmaa aiheuttaa se, etté versioita rajoittavat asiat ja eri tuoteversioiden
sisaltd vaihtelevat merkittdvasti. Tama tekee tuotteen ydinviestin ja versiorakenteen
ymmartamisen asiakkaalle vaikeaksi, ja han voi turhautua ihmettelyyn jo ennen kokei-
lukdyton aloittamista. Mikali kaikki tuoteversiot sisaltaisivat samat tuoteosa-alueet,
Yhdistysavaimen ydin olisi varmasti helpompi ymmartaa ja myos selittaa.

Mikali Yhdistysavaimen versioinnissa paastaisiin esimerkiksi ainoastaan jasenrajan kal-
taisiin kapasiteettirajoihin perustuvaan versiointiin ja ilmaisversiosta saataisiin taten jo
sellaisenaan monille yhdistyksille hyddyllinen, kokeiluaikamalli voitaisiin huoletta jat-
t&4 historiaan. Talloin olosuhteet esimerkiksi suositteluille olisivat paljon otollisemmat,
kun kayttd alkaisi luonnollisesti ilmaisversiota ja tuotteen tilaaminen olisi aina taysin
asiakkaan oma valinta. Kokeiluajasta ei kuitenkaan voida luopua, mikali ilmaisversiosta
puuttuu niinkin isoja tuoteosa-alueita, kuten esimerkiksi julkiset kotisivut sek& jasenis-
tolle rajatut sivut. Tuotteen rajoittuessa ainoastaan esimerkiksi jasenmaaran, paakaytta-
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jamaaran tai palvelintilan perusteella, ilmaisversiolla aloittaminen olisi ehdottomasti
luonnollinen ja paras ratkaisu.

Kokeiluajan olemassaolo tuotteen kayton alussa voi myds laimentaa Yhdistysavaimen
ilmaisversion positiivisia vaikutuksia, koska todennakdisesti melko harva asiakas ym-
martaa hyvin prosessin kulun, jossa siirrytadn kokeiluajan paattymisen kautta ilmaisver-
sioon. Liséksi monikaan kayttaja tuskin tulee pysyméaan aktiivisena koekayttajana ensin
30 paivaa, taman jalkeen testaa vield ilmaisversiota kaytdssaén, ja vasta sitten tekee pééa-
toksen versiovalinnastaan. llmaisversiosta ei siis yleensd saada kunnollista kuvaa ja
tuotteen kokeiluajan aikana kokoajan tilauspiste l&henee, jotka varmasti saattavat aina-
kin kayttdjien suositteluintoa pienentdd. Toisaalta ndma asiat ovat siind mielessé margi-
naalisia, ettd ne eivat suuresti vaikuta uusien kayttajien lukumaaréén ilmetessaan vasta
asiakkaan kayton aikana. Jos ilmaisversiosta ei jatkossakaan saada todellisesti kilpailu-
kykyista ja hyddyllista, kannattaa jatkaa kokeiluajan tarjoamista ja harkita ilmaisversion
karsimista pois versiovalikoimasta.

Mikali tuotteen ytimen ymmartdmisen koetaan olevan ongelma jatkossa, viestinnan yh-
tenaistaminen voi auttaa. Nykyadn tuotteen asiakaspalvelu puhuu mielell&dén kotisivu-
tuotteesta, kun taas markkinoinnissa yritetddn nostaa esille enemman tuotteen muita,
pelkasta kotisivutuotteesta eroavia, ominaisuuksia. Tdmé on omiaan sekoittamaan asi-
akkaiden paitd, joten yhden johtokulman valitsemista tuotteen viestintddn ja tdman te-
keminen selvéksi koko yritykselle kannattaa harkita.

Uskooko oma yritys tuotteeseen?

Hallitus ja omistajat ovat paattédneet tavoitteesta saada Optinet Oy:n avainliiketoimin-
nasta kannattavaa vuonna 2011. Taman tavoitteen valossa ilmaistuotteen kehittaminen,
ilmaisasiakkaiden voimakas tavoitteleminen ja samalla tulevaisuuden potentiaalin ja
yritysarvon rakentaminen eivat vélttdmatta ole tarpeeksi nopeavaikutteisia ja oikean-
suuntaisia toimenpiteitd. Mikali Yhdistysavaimen potentiaaliin tulevaisuudessa usko-
taan jarkahtaméttd, kannattaa toimenpidesuunnitelman yhteydessé varoa, ettei ehdoton
kannattavuuden tavoittelu nopealla aikavalilla estd yritystd tekemésta ilmaisversion ja
tuotteen tulevaisuuden kannalta parhaita paatoksia.

Optinet Oy:n aiemmin tarjoamien tuotteiden asiakaskunta johtaa siihen, ettd etenkin
pelkastdédn vuoden 2011 tulosta ajateltaessa ilmaisversioon tehtévien toimenpiteiden
taytyy olla erittdin hyvin harkittuja ja jopa varovaisia, jotta ei mahdollisteta aiemmin
hankitun ansainnan pienenemistd. Tadmé& tuo melkoisen isoja rajoitteita mukaan ilmais-
version ja koko freemium-liiketoimintamallin toteuttamiseen, jotka voivat olla esteind
mahdollisimman hyvin toimivan freemiumin rakentamiselle. Rakennettua tietdamysté
ilmaispalveluiden tuottamisesta ja freemiumista ei kuitenkaan kannata hukata, vaikka
kaikkia toimenpiteitd ei pystyttéisi toteuttamaan Yhdistysavaimella. Talléin voi olla vii-
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sasta harkita myds uuden tuotteen kehittdmistd, ja samalla Yhdistysavaimeen kaytet-
tévien panostusten pienentamistd. Tdma voi parhaimmillaan selkeyttad fokusta ja luoda
lisdd uskoa omaan tekemiseen, jos uusi tuote kehitetddn yritykselle itse kiinnostavaan
tarpeeseen ja suunnataan viisaasti samansuuntaiselle kohdesegmentille.

5.4 Tavoitetilan arviointi

Yhdistysavain ei ole vield tavoittanut asiakkaita niin suurina massoina kuin olisi haluttu.
Tama tarkoittaa sitd, ettd tuote ei vield ole péassyt kuilun yli, joten toimenpidesuunni-
telman on painotuttava tuotteen houkuttelevuuden kasvattamiseen, versiorajojen laajen-
tamiseen, uusien avainominaisuuksien julkaisemiseen ja naiden avulla uusien asiakkai-
den hankkimiseen yh& nopeammalla tahdilla. Tdmé& nédkékulma perustuu menestyneiden
case-esimerkkien analyysiin, joten mikali tavoitteet asetetaan selvasti erilaiseksi kuin
néissa yrityksissa, toimenpidesuunnitelma kannattaa muokata tdman valossa.

Tassa aliluvussa esitettdvassa toimenpidesuunnitelmassa ei ole huomioitu Optinet Oy:n
muista suunnitelmista tai muista liiketoimintayksikoistd mahdollisesti aiheutuvia aika-
taulullisia tai budjetillisia rajoitteita, vaan suunnitelma on tehty puhtaasti Yhdistysavain-
tuotteen mahdollisimman menestyksekkadseen tulevaisuuteen tahtadvaksi. Seuraava
kuva esittdd suunnitellut toimenpiteet aikataulutettuna kvartaaleittain ja sijoitettuna li-
séksi karkeasti "teknologian omaksumisen elinkaari” -kayrélle suhteessa kuiluun.
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Ensimmaisen kvartaalin toimenpiteet ovat alustavia muuta suunnitelmaa varten, joten
niiden toteuttaminen on vélttdmatontd muiden toimenpiteiden viemiseksi oikeaan suun-
taan. Toimenpidesuunnitelma on liséksi riippuvainen oleellisesti esimerkiksi ilmaisver-
siolle paatettavésta roolista seka omistajatason tavoitteista, mutta tdssé annettu suositus
on tyon tekijdn oman ndkemyksen mukainen suositus. Laajan ilmaisversion analyysilla
on my0s tarkoitus padstd paremmin kiinni todellisiin riskeihin, mita ilmaisversion laa-
jentamiseen liittyy. Wild Apricot benchmarking -analyysi voisi olla hyva keino saada
lisdd ymmarrysta siihen, millaisissa madrin siirtymaéd maksullisista tuoteversioista il-
maisversioon voidaan todellisuudessa odottaa. My6s muilta kotisivutuotteita myyvilta
yrityksilta, jotka tarjoavat tuotteistaan ilmaisversioita, voidaan varmasti 16ytda hyvia
rajoitteita ilmaisen ja maksullisten versioiden valille.

Naiden analyysitoimenpiteiden jalkeen alkavat konkreettisemmat aikataulutetut toimen-
piteet. Huippuominaisuuden kehittdminen tulisi aloittaa korkealla prioriteetilla, jotta
tuotteelle saadaan lisda ilmidpotentiaalia. Tdma voisi perustua Yhdistysavaimen nykyi-
seen jasenluetteloon, kun mukaan tuodaan nopea jasenkutsu, jonka avulla tuote kutsuu
heti kaikki yhdistyksen jasenet l&dhtemdadn mukaan. Kun tdman ominaisuuden kéyttoa
suositeltaisiin ohjeissa sekéd verkkotyopoydalla heti ensimmaisend tekona, yhdistykset
saisivat aiempaa helpommin tuotteen levitettyd koko jasenkuntaansa. Talla ominaisuu-
della tuettaisiin myos voimakkaasti jdsenrajaan perustuvaa versiojakoa, kunhan import-
toiminto reagoisi jarkevésti versiorajoihin ja olisi &&rettoman helppokéyttdinen. Téassa
voisi olla potentiaalia ominaisuudeksi, joka hyodyttaisi lahes kaikkia yhdistyksig, kiin-
nittaisi kayttdjia entista tiiviimmin Yhdistysavaimen kayttoon ja tekisi tuotteen kayt-
toonotosta reilusti helpompaa, kun kdyttéonoton ndhdaan loppuvan hetkeen, jolloin val-
taosa yhdistyksesta kayttaa aktiivisesti Yhdistysavainta.

Tuoteblogin julkaisu ja uutiskirjeviestinnén laajentaminen voidaan tehd& ilmaisversion
tavoitteista riippumatta. Nadiden avulla tarjottaisiin asiakkaille ja omille tyontekijoille
aina ajankohtainen paikka, josta I6ytyvat uusimmat kehityskuulumiset. Samalla tuotai-
siin tuoteviestia entistd enemman kuuluviin ja varmistettaisiin kaikkien aktiivisten kayt-
t4jien saavan jarjestelmallisesti tietoa uudistuksista tuotteessa. N&in ei annettaisi asiak-
kaiden eik& omankaan porukan unohtaa tuotteen olemassaoloa sek& jatkuvaa kehitty-
mista ja hankittaisiin tuoteviestille lisdd seuraajia sek& nakyvyytta.

Suositteluominaisuuden kehittdminen voidaan myos tehdé riippumatta muista paatoksis-
t4, mutta sen vaikutukset tulevat olemaan selkeésti miedommat ilman loistavaa ilmais-
versiota. Suosittelu on ennen kaikkea keino saada sana uudesta erinomaisesta ilmais-
tuotteesta kuuluviin ja vauhdittaa ndin uusasiakashankintaa. Taysin maksullisia tuotteita
el yleensd olla niin halukkaita suosittelemaan, mutta tdhankin kannattaa mahdollisuus
tarjota. Asiakaspalvelun upsell-koulutuksella on tarkoitus aloittaa tosissaan myynti
asiakaspalvelussa ja saada tdma tuntumaan luonnolliselta ja tarkeélta osalta asiakaspal-
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veluty6td. Onnistumisten kirjaaminen ylos on tarkedd myochempad puhelinpalvelun kus-
tannustehokkuuden tarkastelua sek& myyntimotivaation kehittdmisté varten.

Merkittdvimmaét toimenpiteet suunnitelmassa sijoittuvat ratkaiseviin vaiheisiin kuilun
ylittdmisen kannalta. Vuoden 2012 alussa on tarkoitus siirtyd paaasiassa tarvepohjaiseen
versiointiin ja tuoda samat tuoteosa-alueet kuuluviksi jokaiseen Yhdistysavaimen versi-
oon. Talloin tuoteversiot rajoitettaisiin jadsenmaaran, paakayttajien maaréan ja esimerkik-
si palvelintilan perusteella, eik& entisia ominaisuusrajoitteita endé pidettaisi mukana.
IImaisversioon olisi varmaankin tarpeen jattdd omia tarkoin valittuja rajoitteitaan, kuten
oman verkkotunnuksen puuttuminen ja mahdollisesti rajoitettu ulkoasun muokkaus. Té&-
hanastisten toimenpiteiden avulla ilmaisversiosta saataisiin heti houkutteleva, helposti
kayttoonotettava, ymmarrettdva ja todenndkdisesti myds suositteluja keradva. Samalla
kokeiluajasta siirtyminen ilmaisversiolla aloittamiseen tekee prosessista selkedmman ja
paéastéa ilmaisversion hyddyt aiempaa paremmin esille.

Vuoden 2012 toisen kvartaalin analyysissa on tarkoitus tutkia etenkin uuden ja laajem-
man ilmaisversion ensimmaisten kuukausien toimintaa. Uusia asiakkaita olisi tass& vai-
heessa tavoitteiden saavuttamiseksi tdytynyt alkaa tulemaan selkeésti aiempaa suurem-
malla vauhdilla. Liséksi tutkittaisiin ainakin ilmaisversiosta saatavia suositteluja, mak-
sullisista versioista saatavia suositteluja, ilmaisversiosta saatavia péivityksia maksulli-
siin versioihin sek& niiden ajankohtia kdyton ajoittamisesta, asiakaskunnan liiketta ai-
emmin maksulliselta puolelta nykyiseen ilmaisversioon sekd alustavasti uudistettujen
tuoteversioiden kayttod ja korostuvia ominaisuuksia. Tassd yhteydessé tehtdisiin myds
paatokset siitd, tarvitseeko tuote lahiaikoina lisdd kehitystyota esimerkiksi sahképos-
tiominaisuuden vahvistamiseksi tai koko j&senistélle suunnatuissa ominaisuuksissa ja
mika on jatkossa tuotteen vetoavin johtokulma tuoteviestinndssa.

Seuraavat toimenpiteet ulottuvat nykyhetkestd jo vahintaankin vuoden paahén tulevai-
suuteen, mutta niiden olemassaolo on jo tarke&a tiedostaa. Puolisen vuotta ilmaisversion
laajentamisen jalkeen on varmasti saatu kerattyd jo merkittdva maard ilmaiskayttdjia,
joten on aika tutkia kertyneiden kayttdjien piirteitd ja heidan ilmaisversion kayttoaan.
Tata ennen pitéé olla jo hallinnassa ilmaiskayttajien luokittelu aktiivisiin ja jo kayttonsa
lopettaneisiin kayttajiin. Tutkimuksen avulla saataneen kasitystd ilmaiskayttajien piir-
teistd, Yhdistysavaimen mahdollisesta soveltumisesta kuluttajapuolelle, Free-version
tarkeimmistd ominaisuuksista seka eniten kustannuksia tuottavista ominaisuuksista seka
mahdollisesti parannettavista seikoista versiojaottelussa, jotta paivityksid maksullisiin
versioihin saataisiin paremmin.

Vuoden 2012 lopulla asiakaspalvelu on tehnyt aktiivisempaa myyntity6ta jo lahes vuo-
den verran, joten kannattaa vertailla myyntityén onnistumisia ja pohtia uudelleen palve-
lutyon kustannustehokkuutta. Puhelinpalvelun synnyttdmid kustannuksia tulee verrata
puhelinkontakteissa syntyneisiin upsell-onnistumisiin sekd asiakaspysyvyyteen palve-
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lusta aiheutuviin hy6tyihin. Taman perusteella tulee tehdé p&é&tos siitd, onko puhelinpal-
velu en&é relevantti toiminto nykyaikaiselle nettiyritykselle.

Vuoden 2013 alkupuolella voidaan hoéllentdd tuotteen yhdistyssuuntausta, mikali toi-
menpiteet ovat onnistuneet hyvin ja kehitys ollut tavoitteiden mukaista. Talloin alkupe-
réisestd kohdesegmentistd voidaan olla tyydytetty jo melko merkittdva osa, joten koh-
desegmentin laajentaminen voi olla luonnollista sekd samansuuntaisen kehittymisen jat-
kumiselle lahes vélttdmatontd. Lisdksi toimenpiteet massatuoteliiketoiminta-ajattelun
eteenpdin viemiseksi johtoryhmén johtamana seka Yhdistystieto.fi panostusten jatkami-
seksi voimakkaasti kannattaa toteuttaa jatkuvina muiden toimenpiteiden rinnalla.

Seuranta on luonnollisesti tarked osa toimenpidesuunnitelman toteuttamista. Suunnitel-
man edetessa tulee méaaritelld tarkasti kullekin toimenpiteelle omat kriteerinsd, joiden
perusteella voidaan seurata onnistumista. Yhdistysavaimen historian sekd toimenpide-
suunnitelman perusteella voidaan lisdksi hahmotella tavoitevisiota asiakasmaarien seka
ilmaisasiakkaiden ja maksavien asiakkaiden suhteiden osalta tulevaisuudessa.
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Taulukko 5.4.2. Arvio Yhdistysavaimen kayttajamaarien kehityksesta tulevaisuudessa

Toimenpiteiden avulla tavoitellaan siis voimakasta ja kiihtyvaa kasvua ilmaisasiakkai-
den mééaraan, joka tasaisesti alkaisi heijastua myods maksavien asiakkaiden maaran puo-
lelle. Houkuttelevan ilmaisversion ja muutenkin jarjestelmallisen toiminnan avulla halu-
taan auttaa ilmion syntymistd, jonka mukana vedetadn koko avainliiketoiminta kasvuun.
Tahankin tavoiteasetteluun peilaamalla voidaan ainakin karkeasti seurata, onko suunni-
tellut toimenpiteet toteutettu onnistuneesti ja ovatko tehdyt oletukset toimenpiteiden
vaikutuksista olleet oikeita.
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Mikali Yhdistysavain Free -version laajentamiseen ei lopulta paddyta ndin voimakkaas-
ti, toimenpidesuunnitelman kannalta suurimmat mahdollisuudet ja riskit siséltavat toi-
menpiteet jadvat toteuttamatta. Toteuttamatta nditd toimenpiteitd kuilun ylittdminen voi
olla vaikeaa. Suunnitelman toimenpiteistd voidaan kuitenkin hyoddyntdd ainakin osaa
my0s erillisen ilmaisversion tai muiden ilmaispalvelujen yhteydessa.

5.5. Suunnitelmasta aiheutuvat hyddyt ja riskit

Toimenpidesuunnitelman toteuttamiseen liittyy paljon sek& mahdollisuuksia etté riskeja.
Seuraaviin luetteloihin on koottu yhteen tarkeimmét suunnitelman toteuttamisesta ai-
heutuvat hyodyt yrityksen toiminnalle sek& tuotteen menestykselle ja suunnitelman to-
teuttamisesta aiheutuvat sekd huomiota vaativat riskit.

Toimintaa ohjaavat selkedmmét tavoitteet

Laajempi ilmaistuote takaa Yhdistysavaimelle enemmaén nakyvyytta

Asiakkaat ovat paremmin tietoisia tuotteen kaikista mahdollisuuksista
Asiakkaan hankintakustannukset tippuvat suosittelujen ja johdonmukaisemman
kayton aloittamisen avulla

Tuotekokonaisuus ja versiointi helpommin ymmérrettavia

Asiakaspalvelun myyntipotentiaalia saadaan paremmin esille

+ Ymmarrys massatuoteliiketoiminnan vaatimuksista leviaa yrityksessa

+ + + +

+ o+

- Asiakaskohtainen ansainta putoaa ilmaisversion riittdessa yha useammille

- Toimenpidesuunnitelman toteuttaminen vaikeuttaa muiden liiketoimintayksikko-
jen tukemista

- Aiempaan versiointiin tottuneet kayttajat kokevat maksavansa turhasta

- Liittokumppanit eivat osaa kommunikoida uudistusta jasenyhdistyksiinsa

- Koko henkildsto ei ymmarra ilmaisasiakkaisiin panostamisen jarkevyytta

- Henkil6stossé ilmenee muutosvastarintaa, kun suuria muutoksia ajoittuu lyhyel-
le aikavalille

Aiemmin johtoryhman keskusteluissa néhtiin riskien hallitsemiseksi tarke&né pitaa ylla
avointa viestintaa esimerkiksi kumppaneille ja nykyisille asiakkaille ilmaisversioon liit-
tyvista asioista. Tdma oli varmasti hyva valinta, silla asiakaskunnassa ei syntynyt voi-
makkaita negatiivisia reaktioita ja lisaksi ilmaisversion olemassaolo on nyt tuttu asia
koko Yhdistysavaimen asiakaskunnalle. Myos ilmaisversion mahdollisesta laajentami-
sesta kannattaa viestia nykyisellekin asiakaskunnalle, mutta mielell&&n hieman pehmen-
nettynd yhdessa jonkin heille relevantin uudistuksen yhteydessa. T&ll6in voidaan saada
nykyisen asiakaskunnan suosittelupotentiaalia kayttoon ja véltetadn mahdolliset negatii-
viset reaktiot asioiden “piilottelusta”, mutta ei myoskaan tyrkytetd nykyiselle asiakas-
kunnalle liikaa epérelevanttia ainoastaan ilmaisversioon liittyvaa viestintaa.
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Listatuista riskeistd hyvin suureen osaan voidaan vaikuttaa omalla viisaalla toiminnalla
ja pystya ainakin minimoimaan riskeja. Samoin myo6s ylempana listatuista hyodyista
ldhes kaikki ovat sellaisia, ettd niiden aikaansaamiseksi vaaditaan paljon viisasta johta-
mista sekd johdonmukaista toimintaa yrityksessa. Toimenpidesuunnitelman varsinainen
toteutus ja sen onnistuminen on luonnollisesti suurin vaikuttaja siihen, paaseeko Yhdis-
tysavain saavuttamaan tayden potentiaalinsa vai realisoituvatko mahdollisesti jotkut ris-
keistd tuoden haasteita tulevaisuuteen.
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6 PAATELMAT

Seuraavaksi esitelldén tyon kannalta oleellisimpia paatelmia. Aluksi kerrotaan tyon ai-
kana syntyneistd merkittdvimmista 10ydoksistd, jotka ovat yleistettavissa myods laajem-
min. Taman jalkeen arvioidaan tyota seka sen tavoitteisiin paasemista kriittisesti ja vii-
meisend pohditaan tyon tulevaisuudenvaikutuksia.

6.1 Tarkeimmat I6ydokset

Tutkimuksen tavoitteena oli analysoida freemiumia toteuttavien yritysten liiketoimin-
tamalleissa korostuvia piirteitd ja tuotteiden elinkaaren aikana tehtdvia markkinointitoi-
menpiteitd seké kehittdd ndiden pohjalta toimenpidesuunnitelma Yhdistysavain-tuotteen
markkinoinnin ja liiketoimintamallin kehittdmiseksi lahimmén 18 kuukauden aikana.
Tutkimalla case-esimerkkeja havaittiin, etta toteutetut markkinointitoimenpiteet eroavat
suuresti luonteeltaan ennen ja jalkeen kuilun. Ennen kuilua yritykset pyrkivét erittdin
aggressiivisesti ja monin eri keinoin haalimaan asiakkaita ja tietoisuutta omalle tuotteel-
leen. Néiden toimenpiteiden yhteydesséa ei voida antaa liikaa tilaa riskien pelkaamiselle
tai esimerkiksi mahdollisten onnistumisten kautta saavutettavan suuren asiakasmaaran
aiheuttamille kustannuksille. Elinkaarensa alkuvaiheella viisaasti toimiva yritys voi ylit-
taa kuilun ja saavuttaa tilanteen, jossa asiakkaita alkaa virrata sisdédn kovaa tahtia ja tun-
nettuuden saavuttamin ei endé ole ongelma ilmaistuotteille ominaisten voimakkaiden
verkostovaikutusten ansioista, jonka tapahtuessa voidaan alkaa murehtia suuren asia-
kasmaaran kannattavuuden ja sisaltdméan tulopotentiaalin optimoinnista.

Freemiumilla saavutettuihin menestystarinoihin vaaditaan usein paljon rohkeutta ja en-
nakkoluulottomuutta tehda oikeita toimenpiteitd tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa tap-
pioidenkin uhalla, jotta ilmaistuotteelle ominainen ilmid saadaan aikaiseksi. Nopeiden
tuottojen ja nopeasti tuottavien toimenpiteiden suosiminen ennen valtavirran saavutta-
mista voi vieda pohjan koko freemiumin toteuttamiselta. Freemiumissa tuloja voi olla
aikaa keratd myohemminkin, kun pohjatyd asiakaskunnan saavuttamiseksi on tehty vii-
saasti. Jo tuotteen elinkaaren alussa kannattaa siis suunnitella selkeét keinot, joilla suu-
ren asiakaskunnan tavoittamisen jalkeen saadaan sieltd irti myos tuloja. N&ma kuilun
jalkeiset toimenpiteet eivat kuitenkaan saa hairitd kuilun etupuolta, jolloin paéroolissa
on vield aggressiivinen asiakaskunnan hankkiminen.

Case-esimerkeistd tehdyssa yhteenvedossa selvisi, ettd ulkoisesti hyvinkin erilaisissa
freemiumeissa kamppailtiin samojen haasteiden kanssa ja samantyyliset asiat nousivat
esille liiketoimintamalleista. Yrityksill4 oli selkeat omat avainominaisuutensa, versioja-
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ottelun loogisuuteen ja helppouteen panostettiin esimerkiksi hinnoittelua korkeammalla
prioriteetilla, kustannusrakenteen ja konversion hallinta olivat kaikille oleellisia, suosit-
telujen vauhdittaminen oli oleellinen osa uusasiakashankintaa ja yhdistavia tekijoita oli
vield runsaasti lisdd. Freemiumin soveltamisessa ei menesty esimerkiksi tarjoamalla
muista erottumatonta tuotetta kustannustehokkaasti, vaan on erotuttava joukosta eduk-
seen.

Esimerkkiyritysten yhdenmukaiset piirteet tukevat selke&sti panostamista freemium-
lilketoimintamalleja késittelevan teorian luomiseen. Menestymisen ratkaisevat piirteet
ovat melkoisen toistuvia, joten teoriasta voidaan varmasti saada irti paljon hyotya. Tama
antaa myos selkedn rohkaisun freemiumia soveltaville yrityksille hakea oppia ja tukea
omiin ratkaisuihinsa benchmarkingin keinoin muiden freemium-yritysten tekemista va-
linnoista, koska niistd voidaan oppia erityisen paljon. Tyon alussa kdytetyn Ches-
brough’n  liiketoimintamallien ~ tyyppien  luokittelun  suhteen  freemium-
litketoimintamallia soveltavat yritykset eroavat selvasti muista tyypeista siséltden kui-
tenkin yhteisié piirteitd. Taman perusteella freemium voisi loogisesti muodostaa oman
seitseméannen tyyppinsé liiketoimintamallien viitekehykseen.

Vaikka case-esimerkeisté 10ytyi paljon oleellisia yhteisia piirteité, vaihtelut ilmaisversi-
oiden rooleissa on tarkedd huomioida. Jokainen yritys oli soveltanut ilmaisversiota
omaan liiketoimintaansa ja toimintamalleihinsa parhaiten sopivalla tavalla. llmaisversi-
olle ei siis ole parasta tai oikeaa roolia, vaan térkeinta on tiedostaa ilmaisversion tavoit-
teet sekd sen rooli osana kokonaisuutta. Namé& kannattaa jo ennen ilmaisversion toteut-
tamista maaritelld ja valita sellaisiksi, ettd ne soveltuvat mahdollisimman hyvin omaan
litketoimintamalliin. Kaikki liiketoimintamallit eivat esimerkiksi kestd 2 % konversion
aiheuttamia vaikutuksia kustannusrakenteelle, kun joillekin tdma voi olla ehdottoman
kannattava konversioprosentti. Talloin ndiden yritysten kannattaa rajata heidan ilmais-
versioitaan ja painottaa uusasiakashankinnassa hieman eri keinoja. T&ma voi myos vii-
tata siihen, ettd freemiumeistakin voitaisiin 16ytaa ilmaisversion roolin perusteella mon-
taa erilaista tyyppid, joiden tuotemarkkinoinnissa esimerkiksi painottuvat eri asiat. Li-
séksi luvun 4 case-analyysien yhteydessa tutkitut freemium-tuotteiden erityispiirteet
erosivat voimakkaasti toisistaan, joten freemiumin soveltaminen ei ole rajoittunut tar-
kasti ainoastaan tietyntyyppisiin tilanteisiin tai toimintaymparitoihin.

Teoriaa freemiumin perusteista liiketoimintamallina alkaa olla saatavilla vaihtelevista
verkkol&hteistd jo jonkin verran. Esimerkiksi hyviéd olosuhteita freemiumin soveltami-
selle tai tuotteelta vaadittavia piirteitd freemiumiin soveltumiseksi on kasitelty monissa
Kirjoituksissa. Toistaiseksi tdrkeimmat ja haastavimmat asiat ovat kuitenkin vield jaa-
neet liian vahalle kasittelylle. Esimerkiksi suuren asiakasmaarén kustannusten hallinta,
ansainnan saaminen ilmaisasiakkailta ja samalla suosittelumarkkinoinnin tukeminen
ovat kolme haastavaa asiaa yhdistéd, joiden erinomaista hallintaa menestyksekk&én
freemiumin soveltaminen vaatii. TAman teorian puuttumisen takia usein luullaan, etta
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freemium toimii ilmaisversion julkaisun jélkeen mystisesti itsestddn houkutellen tuhan-
sittain asiakkaita. T&std reaktiosta on myods kummunnut monia freemiumia syyttavia
kirjoituksia, joissa kyseenalaistetaan sen potentiaali liiketoimintamallina, vaikka syy
todenndkdisesti ei ole freemiumin perusteissa vaan sen puutteellisessa soveltamisessa
sek& huonossa kokonaisuuden ymmartamisessa. Liiketoimintamallina freemium siséltaa
omat hyvét ja huonot puolensa, jotka taitava yritys voi saada toimimaan itsellensa sopi-
valla ja mahdollisimman suotuisalla tavalla.

Tarkempi tutustuminen freemiumiin liiketoimintamallina siis paljasti, etta kyseesséa on
erittdin monipuolinen malli, jonka hyvéa hallitseminen vaatii hyvan tuotteen liséksi pal-
jon muuta. Freemiumin avulla voidaan tavoittaa erittain suuria méarid myos maksavia
asiakkaita, joiden saavuttamiseen yrityksen potentiaali ja mahdollisuudet eivét valtta-
mattd muuten riittaisi. Freemiumin soveltaminen vaatii kuitenkin monia oikeita p&atok-
sid ja oman liiketoimintamallin jatkuvaa kehittdmisté ajan myotd, kun nahdéaan ja opi-
taan asiakkaiden todellisista reaktioista. Monia freemiumin toiminnalle olennaisia asia-
kasreaktioita on lahes mahdotonta ennustaa etukéateen, joten sen soveltaminen vaatii
epavarmuuden sietokykya ja markkinoinnillisia toimenpiteita liiketoimintamallin tuke-
miseksi joudutaan tekemd&én jatkuvasti eri vaiheissa tuotteen leviamistd. Freemiumia
pitéé siis jatkuvasti uudistaa, jotta se soveltuu kunkin ajan liiketoimintaympéristoon se-
k& asiakaskuntaan. Freemium on lisdksi yrityksissa toimintojen lapi ylettyva yhteinen
asia johdon, asiakaspalvelun, markkinoinnin ja myynnin sek& tuotekehityksen kesken,
joten menestyksekas toiminta vaatii sitoutumista ja osaamista koko yrityksesta.

Freemiumiin perustuvissa yrityksissa tuotot omistajille tulevat usein myos yritysoston
kautta. Tdman mahdollistamiseksi yrityksen on tdrke&4 tiedostaa omat tavoitteensa.
Kannattavan liiketoiminnan saavuttaminen ei onnistu ainoastaan suurella il-
maisasiakasméaéarallg, mutta se voi olla erittdin suuri osa yrityksen arvoa. Yrityksen on
siis ohjattava toimenpiteitddn omien paamaariensa mukaan, jotta tavoitteet voidaan saa-
vuttaa mahdollisimman hyvin. Mikali tuotteella 1&hdetéddn tavoittelemaan suurta kan-
sainvalistd nédkyvyyttd, voi olla viisasta panostaa ensimmaiset vuodet péaéasiassa asiak-
kaiden hankintaan. Tallgin yritykselld pitad& olla kestavyyttd, houkuttelevuutta seka ha-
lukasta sijoitusvoimaa takanaan sietddkseen ensimmaisind vuosina tappioita, jotta mah-
dollistetaan tulevaisuudessa suuret voitot.

Ilmaisasiakkaiden arvoa vastaan on esitetty paljon mydés kritiikkid. Jotkin analyytikot
pitdvat ilmaisasiakkaiden mééra merkityksettdbmana ja korostavat mittareina esimerkiksi
maksavien asiakkaiden maaraa, heidan tuotteiden kayttdastettaan ja kayttdaikaansa.™
Tama voi olla viisas ajattelutapa tietyilld yrityksilld, mutta ilmaisasiakkaat sisaltavat
epasuorasti my0ds suuren arvon. Taman ovat todistaneet esimerkiksi Skype, joka sai
myytyd sadoille miljoonille ilmaisasiakkailleen vuonna 2010 860 miljoonan dollarin

13 Ranjith Kumaran esitt44 omia nakemyksian freemium-mittareista (Pike 2010)
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edestd muita lisapalveluja, ja Mint.com, joka kuluttaja-asiakkailleen taysin ilmaisena
talouspalvelun myytiin Intuit:lle 170 miljoonalla dollarilla (Rao 2011; Arrington 2009).
IlImaisasiakkaissa on siis suuri potentiaali, mutta yritykseltd vaaditaan paljon luovuutta
ja oikeita paatoksia, jotta joko tuotteeseen liittyvét tai taysin erilliset ansaintakanavat
tuotteen ilmaisasiakkaiden kannattavuuden kehittdmiseksi 16ydetaan.

Freemium tulee varmasti tulevaisuudessakin olemaan voimakkaasti mielipiteitd jakava
litketoimintamalli. Jokainen sitd soveltava yritys tulee tasapainottelemaan freemiumin
hyotyjen ja haittojen vélilla, jonka takia yrityksen oman kyvykkyyden merkitys koros-
tuu freemiumia sovellettaessa. Tietyt yritykset uskaltavat tehdd ilmaistuotteestaan heti
hyddyllisen ja menestyvén, ja jotkin ovat aluksi varovaisempia sen vaikutusten suhteen.
Freemium tuotteet siséltdvat aina omat erityispiirteensd, joiden takia myos ilmaisversion
kulu- ja hyotyvaikutukset vaihtelevat. Freemiumia soveltavan yrityksen tulee jatkuvasti
pyrkid hankkimaan yha enemman ja enemman tietdmysta oman ilmaisversionsa ja sii-
hen tehtévien toimenpiteiden vaikutuksia, jotta asiakaskunnan reagointia opitaan hiljal-
leen ymmartdmaan paremmin. Kun asiakaskunnan reagointia opitaan ymmaértamaan,
ilmaistuotetta ja koko liiketoimintamallia voidaan muokata yha paremmin soveltumaan
omaan asiakaskuntaan sek& toimintaympéristoon. Freemium sisaltaa aina liiketoiminta-
mallina sek& valtavat mahdollisuudet ettd merkittavat riskit, joten sen soveltajissa on
nahty ja tullaan jatkossakin ndkemaan seka hienoja menestystarinoita ettd suuria petty-
myksié. Tasaisia tuottoja hakevalle omistajalle se on todennékaisesti huono valinta.

6.2 Vaikutukset Optinet Oy:n yhdistysliiketoimintaan

Optinet voi tdman tyOn case-esimerkeista sekd analyysista 16ytad Yhdistysavaimen toi-
menpidesuunnitelman liséksi yleisempia uusia ideoita omaan yhdistysliiketoimintaansa.
Yhdistysavaimen kannattaa ehdottomasti ottaa mallia muiden yritysten aggressiivisista
tavoista hankkia asiakkaita rohkeastikin tuotteidensa elinkaaren alkuvaiheella. Muiden
tie valtavirran tietoisuuteen on kulkenut luomalla ilmaistuotteen avulla ihmisiad puhutta-
va ilmio, joka toimii valtavana markkinointivoimana koko yritykselle. Lisaksi suositte-
lujen tarkeys muille caseille rohkaisee myds Optinet Oy:t4 ottamaan sen oleelliseksi
osaksi omaa liiketoimintamalliaan.

Kaikessa ei tietenkadn kannata sokeasti matkia menestyneilta esimerkkiyrityksilta, kos-
ka Yhdistysavaimen asiakaskunta ei ole aivan perinteinen kuluttaja-asiakaskunta eik&
suomalaisten asiakkaiden kohdesegmentti sovellu valttdmatta samanlaisiin toimenpitei-
siin kuin kansainvalisemmat tuotteet. Esimerkiksi mainosrahoitteisuus ei varmastikaan
sovellu Yhdistysavain-tuotteen yhteyteen, koska se vaatii toimiakseen niin suuria asia-
kasmassoja tuotteelle. Yhdistysavainta on kuitenkin jo maksullisena versiona alettu
markkinoida myds kansainvélisesti, joten mahdollista freemiumilla kansainvalistymista
varten on jarkevéaa tutustua syvallisesti casejen toimenpiteisiin.
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Tavoitellakseen suurempaa asiakaskuntaa seké todellista hallintaa suomalaisten yhdis-
tysten kohdesegmentistd, Optinet Oy:n on nostettava panostuksiaan Yhdistysavaimen
ilmaisversioon. llmaistuotteen houkuttelevuuden lisddminen tuo varmasti paljon uusia
kiinnostuneita asiakkaita, paljon uusia suositteluja, lisda tulevaisuuden ansaintapotenti-
aalia sekd arvostusta ja porinda tuotteen ympaérille. Samalla kuitenkin kohdataan paljon
riskej&, joiden hallinta ei ole yksinkertaista. Optinet:n on tehtéva selked paatds omista
tavoitteistaan, ennen kuin tdman tyon toimenpidesuunnitelmaa kannattaa alkaa toteut-
tamaan. Mikali riskit halutaan pitd4 pienempiné seka liiketoiminta ja sen ennustettavuus
vakaampina, kannattaa soveltaa tdman tyon toimenpidesuunnitelmaa vain halutuin osin.
Optinet:11a on loistavat edellytykset hallita koko suomalaisen yhdistysliiketoiminnan
kenttad pitkaaikaisella seké laajalla osaamisellaan, Yhdistystieto- ja Yhdistysavain-
palveluilla seka hyvalla yhteistyoverkostollaan, mutta enemmiston hankkiminen laajasta
kohdesegmentistd vaatii aina aggressiivisia toimenpiteitd, joihin liittyvat sek& suuret
mahdollisuudet ettd suuret riskit. Optinet Oy:n yhdistysliiketoiminnan tulevaisuuden-
suunta on risteyskohdassa, jossa toivottavasti tehddén oikeat valinnat kohti valtavirran
tietoisuutta. T&ma voi tarkoittaa jatkossa paljon liséé asiakkaita, jonka jalkeen alkaa ko-
rostua kustannusten hallitseminen esimerkiksi manuaalisesti vaativien tehtdvien auto-
matisointi, johon valmistautuminen kannattaa aloittaa jo hyvissa ajoin.

6.3 Tyon kriittinen arviointi

Ty0n tavoitteena oli selvittdd, milla markkinointitoimenpiteilld voidaan parhaiten tukea
freemium-liiketoimintamallia. Samalla pyrittiin analysoimaan, miten eri yritykset ovat
soveltaneet freemiumia, mitk& piirteet korostuvat naiden yritysten liiketoimintamalleis-
sa, millaiset markkinointitoimenpiteet korostuvat missékin vaiheessa tuotteen levidmi-
sen elinkaarta ja millaisilla toimenpiteitd yrityksen kannattaa siirtydkseen hyodynté-
maan freemium-liiketoimintamallia. Ty0n tavoitteet saavutettiin ja tutkimuskysymyk-
siin pystyttiin vastaamaan hyvan case-esimerkkien valinnan, niihin yhdistyvan markki-
nointitoimenpiteiden analyysin seka pirstaleisesta l&hdemateriaalista kootun selkean
freemium-teorian avulla. Naitd yhdistdvan analyysin pohjalta pystyttiin myos rakenta-
maan tyon kanssa johdonmukainen toimenpidesuunnitelma Yhdistysavaimelle, josta voi
tulevaisuudessa olla viisaasti sovellettuna todellista hyotyé tilaajayritykselle.

Freemium-teoriaa varten tydssa kaytettiin kirjavaa l&hdeaineistoa, joka koostui osittain
esimerkiksi blogikirjoituksista. Tdma johtuu siitg, ettd freemiumista ei toistaiseksi ole
saatavilla vakiintuneen aseman saavuttanutta teoriaa riittdvasti, joten tyohon jouduttiin
kokoamaan oma teoriakokonaisuus hajanaisempien lahteiden perusteella. Tietyt kirjoi-
tukset sisdlsivat selkedsti mukana melkoisen méaran Kkirjoittajan henkilokohtaista kiih-
koa asiaan, mutta ndmaé seikat pyrittiin aina huomioimaan ja siséllyttaméan kirjoituksis-
ta mukaan selkeésti perustellut kohdat. Muista aihepiireistd, kuten markkinointiteorias-
ta, sen sijaan kaytettiin vankemman maineen ja testauksen omaavaa teoriaa, joka sovel-
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tui lopulta hyvin mukaan analyysiin yhdessa freemium-teorian kanssa. Lahdeaineiston
uskottavuus on siis pyritty pitdmé&an kokoajan mahdollisimman hyvélla tasolla.

Case-analyysiin perustuvalle ty6lle erittéin tarke&dé on esimerkkitapausten tarkka valinta
ja niiden toiminta hyvéna otoksena tutkimuskohteesta tyon analyysia varten. Taméan
tyon case-esimerkkien valintaa voidaan kyseenalaistaa ainakin turhan pienesta esimerk-
kien maarastd, epdonnistuneiden tapausten puuttumisesta sekd useiden case-esimerkkien
kohtalaisen vahéisestd yhteenmukaisuudesta tilaajayrityksen tuotteen kanssa. Tyon to-
teuttamisen aikana tutustuttiin my6s useisiin epdonnistuneisiin freemiumeihin, joista
esimerkkeja ovat Teamr Ning ja Flickr, mutta ndista paadyttiin sisallyttdmaan vahén
ajatuksia varsinaiseen tyohon. Epdonnistuneiden casejen tarkempi tarkastelu olisi voinut
olla hyodyllista, mutta taman tyon toimenpidesuunnitelman ja analyysin kannalta tarke-
ammiksi koettiin menestyneemmat esimerkit. Freemium-mallin epdonnistuminen voi
lisdksi johtua niin suuresta madrésté erilaisia epdkohtia liiketoimintamallissa tai pienié
virheitd toiminnassa, etta ndiden perusteella tarkemman totuuden 16ytdminen freemium-
mallin ep&onnistumiselle freemiumin tuskin olisi mahdollista. Suurten yritysten epdaon-
nistumiset freemiumin soveltamisessa todistavat joka tapauksessa ainakin sen, ettd
freemium ei valttdmattd ole menestyva toimintamalli, vaikka yritykselld olisi erittéin
suuret resurssit ja jo valmiiksi paljon tietoisuutta taustallaan. Case-esimerkkeja ei
myo6skaan haluttu vékisin 16ytad Yhdistysavainta tarkasti muistuttavista tuotteista, koska
tarpeeksi sité puoltavia seikkoja ei tyon alkuvaiheella ilmennyt. Tyon keskittyminen oli
kuitenkin freemiumin soveltamisessa ja yleisissa markkinointitoimenpiteissa, jotka ovat
periaatteiltaan melkoisen yhtenevia useimmille Internetiin perustuville ohjelmistovuok-
raussovelluksille.

Tiettyjen case-esimerkkien analyysin peilaamista Yhdistysavaimeen voidaan kyseen-
alaistaa myos toisesta ndkokulmasta. Ainakin Pandoran ja Evernoten tapauksissa tuot-
teiden avainominaisuudet ovat niin ainutlaatuisia, ettd ne nousevat selvasti esille koko
liiketoimintamallista, kun Yhdistysavaimessa vastaavan tason avainominaisuuksia ei
ole. Avainominaisuudet ovat kuitenkin vain osa liiketoimintamallia ja tdman tueksi né-
mékin yritykset joutuvat melko normaalisti tekem&&n muita markkinointitoimenpiteité
ja muokkaamaan freemium-mallinsa toimintaansa sopivaksi. Huomioimalla yritysten
erottuvista tuoteominaisuuksistaan hankkivan poikkeuksellisen Kkilpailuedun ndiden
tuotteiden soveltuvuutta analyysiin voidaan ainakin parantaa. Kaikki case-esimerkit si-
séltdvat omat erityispiirteensd, mutta tdrkeimmat periaatteet kaikkien tuotteiden liike-
toimintamallien taustalla olivat melkoisen samanlaisia.

Case-esimerkkien analyysin kriittiseen pohdintaan liittyy ehdottomasti my6s toimin-
taympariston ja markkinan kypsymisen vaikutusten arviointi casessa saavutettaviin tu-
loksiin. Freemium-tuotteen kohdemarkkina ei varmasti ole aina yhtd valmis tuotteen
kysynnan rgjdhdysmaiseen kasvuun, millaisen saavuttamista freemium-tuotteen tays-
mé&érdinen menestyminen vaatii. Markkinoiden kypsymisen tunnistaminen ja tuotteen
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lanseeraamisen oikea ajoitus tdman pohjalta on varmasti merkityksellinen tekijé, joka
osaltaan madrittelee freemium-tuotteiden menestymistd. Sama freemium-tuote ja sa-
manlaiset valinnat liiketoimintamallin ja markkinointitoimenpiteiden suhteen voisivat
siis erilaisessa markkinoiden kypsyysvaiheessa johtaa erilaisiin lopputuloksiin. Tama
seikka on syytd huomioida case-esimerkkien analyysin tuloksia tulkittaessa, jotta ei
unohdeta menestymisen ja toimenpiteiden onnistumisen olevan aina riippuvaisia ympé-
rivan toimintaympériston tilanteesta.

Viiden case-esimerkin otos on tutkimukselle melkoisen pieni, joten tdmé voi aiheuttaa
harhaisuutta tutkimukseen. Pieni onnistuneiden case-esimerkkien otos ei anna erityisen
monipuolista ndkdkulmaa freemiumiin, joten tehtavissé johtopd&toksissa on oltava har-
kitseva. Mikali ajatellaan esimerkiksi toimenpiteitd pystyttdvan matkimaan suoraan me-
nestyneisté case-esimerkeistd, menn&an varmasti harhaan. Tassé tutkimuksessa haluttiin
kuitenkin tutustua syvallisesti jokaiseen case-esimerkkiin eikd pyritty selvittaméan tar-
kasti yksittaisten toimenpiteiden vaikutuksia, joita olisi varmasti ollut haastavaa erottaa
monimutkaisesta ymparistostaan, vaan keskityttiin hieman suurempiin linjoihin ja esi-
merkiksi toimenpiteiden taustalla oleviin tavoitteisiin. Tamén avulla tutkimuksen har-
haisuutta pyrittiin ainakin rajoittamaan.

Taman tutkimuksen toteuttamiseen liittyy paljon kvalitatiivista tutkimusta, jossa tutkijan
omilla mielipiteill& on varmasti ollut laajasti vaikutusta paadyttyyn lopputulokseen. Li-
séksi tassa tydsséd koottua freemium-teoriaa hyddynnetddn myds case-esimerkeisté teh-
tavien johtopéatosten yhteydessd, jolloin tutkijan oma nékemys korostuu erityisesti.
Ty0ssé tehdyt johtopaatokset on luonnollisesti pyritty kuitenkin perustelemaan kattavas-
ti, mutta tdma nakokulma on hyvé tiedostaa tyon aikaansaannoksia tulkittaessa.

Case-esimerkkien esittelyissd kaytetty aineisto oli keratty monista eri l&hteistd, joista
osa oli myds yritysten itsensa Kirjoittamaa ja taten puolueellista. Tdmén seikan neutrali-
soimiseksi verrattiin lahdetekstien materiaalia tuotteen todelliseen testaamiseen, jota
tyon toteuttamisen aikana l&hes jokaiselle tuotteelle myos tehtiin. Ainoastaan Pandoran
osalta kokemukset perustuivat aikaisempaan kayttoon, koska nykyéan tuotetta ei enda
ole saatavilla USA:n ulkopuolella. Pandorastakin oli kuitenkin saatavilla paljon kuvitet-
tua lahdemateriaalia ja seikkaperéisia kdyttokuvauksia. Taman tyon case-esimerkeisté
oli lisdksi saatavissa verkosta melkoisen runsaasti lahdeaineistoa, mikd mahdollisti
triangulaation hyddyntamisen, eli useiden samaa aihetta kasittelevien l&dhteiden vertailun
ja yhdistdmisen. Taméan avulla pystyttiin kontrolloimaan hyddynnetyn l&hdetiedon oi-
keellisuutta, kun yksittaisiin nettildhteisiin ei jouduttu niin voimakkaasti nojaamaan.

Case-esimerkkien yhteydessé perustettiin paljon péattelya tuotteiden levidmisesta niiden
kayttajatilastoihin. Nama tilastot eivat kuitenkaan koskaan ole tdysin tarkkoja, vaan niité
vadristavat esimerkiksi paallekkaiset tilit samoilta ihmisiltd, yritysten omat testitilit ja
muutenkin yrityksen viestintd kayttajamaaristd saattaa olla epétarkkaa. Téman takia
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kayttajamaarat eivat valttamatta kerro aivan oikeaa kuvaa tuotteen leviamisen etenemi-
sestd. Taman tyon tavoitteiden saavuttamiseksi kayttdjamaarien kehitys oli kuitenkin
vain apuroolissa ja niiden tarjoama tarkkuus katsottiin riittavaksi. Lisaksi tarkkoja luku-
ja tuotteiden leviamisesta kohdesegmenttiinsa ei realistisesti ole hallussa kenellak&an,
joten tarkempien tilastojen tavoittelu olisi todenndkaisesti ollut resurssien tuhlaamista.
Kéyttdjatilastojen ole tarkoitus kyetd ndyttdméén suuntaa tuotteen leviamisen kehittymi-
sestd, ja tdhan eivat tasaisesti vaikuttavat virhetekijat, kuten yksittaisen henkilon paéal-
lekkéiset kayttajatilit, edes paése juuri vaikuttamaan.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseksi taytyy miettid, onko tutkimuksessa tutkittu
oikeita asioita ja onko niitd tutkittu oikein. Analyysissa kéytetyista case-esimerkeista ei
voitu saada tarkkaa siséisté tietoa, joten tuotteita testattiin itse my9s empiirisesti. Taman
avulla julkisuuteen paaseméttOmistakin asioista pyrittiin pad&dsemaan perille. Yhdis-
tysavaimelle tehtdvid johtop&&tosta varten neljannen luvun alussa esitellyn case-
esimerkkien valintakriteeriston rakentamiseen kaytettiin paljon harkintaa, jotta analyy-
siin l6ydettdisiin Yhdistysavain-tuotteen kannalta mahdollisimman relevantit tuotteet.

Tdssa tyossa rajoitettiin tutkimus kuitenkin ainoastaan menestyneisiin tuotteisiin. Esi-
merkkejé olisi voinut 16ytyd myds tapaukista, jotka siséltdvat samoja piirteitd ja joissa
on tehty samoja toimenpiteité tyohon sisallytettyjen tuotteiden kanssa, mutta vaikutuk-
set eivét ole olleet yht& positiivisia. Ndiden case-esimerkkien tutkiminen voisi tdydentaa
ja syventaa tassa tyossa tehtyd analyysia. Tassé tutkimuksessa haluttiin kuitenkin keskit-
taa tarkastelu rajalliseen mééraan caseja, joihin pyrittiin perehtyméan syvallisesti, eika
nahty jarkevaksi ottaa mukaan “ep&onnistuneita” freemium-tuotteita.

Yhdistysavaimen kannalta tyossa on liséksi késitelty selkedsti kansainvélisempié case-
esimerkkejd, joista tehdyt johtopaatokset eivat valttamatta sovellu suoraan suomalaisten
yhdistysten kohdesegmenttiin. Ty6hon kuitenkin haluttiin erityisesti mukaan juuri kan-
sainvalisia vaikutteita, koska Yhdistysavaimelle on suunniteltu tulevaisuuteen panos-
tuksia kohdesegmentin laajentamiseksi. Kaikki muiden case-esimerkkien pohjalta esite-
tyt johtopaatokset eivat siis sovellu pienempéén kohdesegmenttiin, joten tdmé seikka
kannattaa huomioida tyon tuloksia vietéessa kéytantoon.

Case-tutkimuksissa johtopadatoksia tehdaan aina rajatun aineiston perusteella, joten ky-
symys yleistettdvyydestd herattdd yleensa kiivasta keskustelua. Rajatun case-maaréan
perusteella ei tietenkddn voida tehd& rajattoman laajoja johtopaatoksia. (Bryman & Bell
2007, s. 63.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin esimerkkeind viittd eri tuotetta, jotta tama
ongelma ei korostuisi ja rajatuissa olosuhteissa yleistettavyytta voitaisiin 16ytaa. Ana-
lyysin oikeellisuuden kannalta tarkedna kuitenkin pidettiin tietyille case-tuotteille uniik-
kien ominaisuuksien tunnistamista, joista yleistettdvien johtopaatdksien tekeminen ei
ole jarkevéa. Téllaisista hyvia esimerkkejé tyossa olivat esimerkiksi Evernoten ja Pan-
doran ainutlaatuiset avainominaisuudet ja niiden kautta saavutettu kilpailuetu.



108

Taman tutkimuksen tuloksia ei kuitenkaan ole viisasta yleistdd néille case-esimerkeille
tyypillisen liiketoimintaympariston ulkopuolelle. Nettimaailman pienissé ja ketterissé
yrityksissé toimivat asiat eivat ole sovellettavissa suoraan perinteisempéén teollisuu-
teen, jossa esimerkiksi asiakkaan kayttdytyminen, odotukset ja tottumukset eroavat suu-
resti. Johtopa4tdsten soveltamisessa Internet-liiketoiminnan siséllékin kannattaa rajata
laajuus palveluina tarjottaviin ohjelmistoihin, koska lainalaisuudet muuttuvat yleensa
suuresti perinteisemmisté ladattavista ohjelmistoista puhuttaessa.

6.4 Tulevaisuusanalyysi

Ty0ssé luotiin Yhdistysavaimelle toimenpidesuunnitelma, jonka ensimmaiset toimenpi-
teet sijoittuvat jo aivan l&hitulevaisuuteen. Toimenpidesuunnitelman toteuttaminen on
tarkeda aloittaa mahdollisimman pian, jotta ilmaisversion tehoa ja positiivisia vaikutuk-
sia ei hukata. Toimenpidesuunnitelman toteuttaminen on lisaksi kohtalaisen pitk& pro-
sessi, joten se vie joka tapauksessa aikaa tiukallakin aikataulutuksella melko paljon.
Talla hetkelld yhdistyskentéssa ei mydskaan vield ndy voimakasta kilpailua, joten aika
dominoivan aseman hankkimiseen suomen yhdistyksista on nyt parhaimmillaan.

Yhdistysavaimella on tulevaisuuden varalle kuitenkin monia eri vaihtoehtoja. Riippuen
yritystason ja ilmaisversion tavoitteista sek& halukkuudesta ottaa riskejd menestyksen
saavuttamiseksi toimenpidesuunnitelman sisélt6d kannattaa versiorajojen muuttamisen
osalta miettia uudelleen. Tdmén tyon perusteella toimenpidesuunnitelma suositellaan
kuitenkin toteuttamaan kokonaisena, ja on epédvarmaa, millaisia tuloksia voidaan saavut-
taa osittain toteutetulla suunnitelmalla. Miké&li toimenpidesuunnitelma ei nditd tulevai-
suudessa sopivan madriteltyihin tavoitteisiin, voi olla viisasta tutkia ilmaisversion pois-
tamisen vaikutuksia myos taysin relevanttina vaihtoehtona.

Mikali yrityksen johdon mielestd suunniteltu toimenpidesuunnitelma ei syysta tai toises-
ta sovi Yhdistysavaimen tulevaisuuteen, sen perusteita ei kannata jattdaa soveltamatta.
Freemium olisi joka tapauksessa helpompi toteuttaa ilman vanhan asiakaskunnan aset-
tamia ylimaaraisia rasitteita, joten tdmén tyon tuloksia voitaisiin harkita sovellettavan
taysin uuden tuotteen liiketoimintamallin pohjana. Tahan yrityksell4 on loistavat mah-
dollisuudet etenkin yhdistyskohdesegmentille suunnatulla tuotteella Yhdistystieto.fi -
palvelun kautta saavutetun nédkyvyyden avulla.

Taman tyon aikana toteutettu tutkimus nosti esille myds monenlaisia mahdollisuuksia
jatkotutkimukseen. Usein tarkeét, litketoimintamallin toimimiselle sekd tuotteen menes-
tymiselle kriittiset menestystekijat 16ydetddn vasta todellisen h&ddan hetkelld. Olisi kiin-
nostavaa tutkia, milla keinoilla nditd piilossa olevia menestystekijoita voitaisiin 10yt&é
jo ennen viimeistd mahdollista hetked. Lisdksi freemium-liiketoimintamalleissa ilmais-
tuotteen tavoitteet ja roolit vaihtelivat suuresti, joka vaikuttaa luonnollisesti suuresti ko-
ko litketoimintamallin painotuksiin ja toimintaan. Kannattaisi tutkia, vaihtelevatko pai-
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nottuvat markkinointitoimenpiteet ja esimerkiksi liiketoimintamalleissa korostuvat osa-
alueet ilmaisversion roolin mukaan niin, ettd ilmaistuotteita tarjoavien yritysten sisalta-
kin voidaan 16ytd44 moneen eri luokaan kuuluvia freemiumeja. Naiden lisaksi freemium-
litketoimintamallien kustannusrakenteen hallinta olisi erinomainen jatkotutkimuskohde.
Millainen imaisversio on sellainen, josta kustannuksia ei muodostu hallitsemattomasti ja
mitd toimenpiteita voidaan tehda, mikali kustannusrakenne tuntuu muodostuvan liian
raskaaksi? Internetid selaillessa ndkee paljon artikkeleja, joissa liiketoimintamallin kaa-
tumisesta syytetadan freemiumin perusideaa, vaikka todenndkoisesti syy on kyvyttomyy-
dessa soveltaa sité oikein ja ymmartaé vaikutukset esimerkiksi kustannusrakenteeseen.

Toistaiseksi freemium ei ole osoittanut olevansa suurten voittojen liiketoimintamalli,
mutta hyvin toteutettuna se avaa yritykselle suuret mahdollisuudet. IImaisuuteen tukeu-
tuvan ansainalogiikan ymmartdaminen on viel&d kehitysvaiheessa, mutta tietdmyksen
karttuessa yhd enemman tuottaviakin esimerkkeja tullaan varmasti nakeméan. Myos ta-
man tyon esimerkkiyritykset ovat tulevina vuosina vedenjakajalla menestymisensé suh-
teen. Tdman tutkimuksen toteuttamisen aikana freemiumin soveltamisesta nakyi merk-
keja myos perinteisemmilld aloilla.** Internet-liiketoiminnassa ilmaisuus on jo osoitta-
nut olevansa iso trendi. Tulevaisuus nayttaa, jatkuuko leviaminen perinteisempien alo-
jen puolelle ja vankistaako freemium asemansa yleisesti tunnistetuksi liiketoimintamal-
liksi, vai jadko ilmio 1ahinné nettialan tdhdenlennoksi.

4 Esimerkiksi Ravintola Zetor Helsingissa tarjosi rajattuna aikana ilmaista yéruokaa (Vartiainen 2011)
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