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Ty syntyi opinnéytetyOntekijén kiinnostuksesta sdhkdistd myyntid kohtaan. Opinnéyte-
tyontekijd on aiemmin tehnyt konsulttiyhtié6 Fondon Oy:lle uusasiakashankintaa. Fon-
don Oy:n perustaja Tommi Jarvinen halusi tutkimustietoa suomalaisten SaaS-yritysten
myynnin todellisesta tilanteesta. Lisdksi tutkimuksentekijdn oppimistavoite tyolle oli
perehtyd sdhkdiseen myyntiin ja ndin saada liséttyd tietotaitoa oman uran aloittamiselle

valmistumisen jilkeen.

Tutkimuksen tarkoituksena oli syventdd konsulttiyhtié Fondon Oy:n késitystd Suomessa
toimivien SaaS-yritysten myynnin tilanteesta. Opinnéytety pyrkii avaamaan suoma-
laisten SaaS-yritysten myynnin todellista tilaa ja sithen liittyvid kehitystarpeita. Tavoit-
teena oli, ettd Fondon Oy pystyy my6hemmin hyodyntiméan tuloksia oman palvelutuo-

tantonsa kehittdmisessa.

Ty0ssa tutkittiin 11 suomalaisen SaaS-yrityksen myyntid. Tutkimuksen perusteella on
mahdollista tehdé johtopditoksid suomalaisten SaaS-yritysten myynnin rakenteesta ja
sithen liittyvistd kehitystarpeista. Tutkimuksen mukaan suomalaisilla SaaS-yrityksilla
on kehitettdvia niin myynnisséd kuin palvelutuotannossaan. Suomalaiset SaaS-yritykset
kayttavit tutkimuksen perusteella palveluidensa myynnisséd hyvin paljon kustannuksil-
taan arvokasta myynnin henkilotyotd. Tutkittavien yritysten myynti on tutkimuksen
mukaan siirtyméssé kohti sdhkoista myyntid, joka osoitti, ettd opinnédytety0 kisittelee

juuri nyt hyvin ajankohtaista muutosta.

Asiasanat: SaaS-pilvipalvelut, SaaS-asiakashankinta, SaaS-myyntimallit, SaaS-
myynnin kustannukset, SaaS-liiketoiminnan mittaaminen
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This thesis was written due to intrest in digital sales business. The researcher who had
earlier worked as a new customer hunter for Fondon Oy was suggested by Tommi Jar-
vinen, the grounder of Fondon Oy, to study the present day sales of SaaS enterprises as
a Bachelor thesis. Moreover, the researcher wanted to gain know how about digital sales

for starting a career after the studies.

As the aim of the study was to give consultant enterprise Fondon Oy a deeper insight to
the sales of SaaS enterprises in Finland the research tries to highlight their present sales
and their needs for improvement. The aim was also to gain information that Fondon Oy

can later use to develop their services.

For this research the sales of eleven Finnish SaaS enterprises were studied. According
to the results it is possible to draw some conclusions of the structure of and the needs to
improve the sales in the SaaS enterprises. According to the conclusions, Finnish SaaS
enterprises need to improve both their sales and their services. It can be stated that Fin-
nish SaaS enterprises still use a great amount of costly human sales force in their sales
business. However, the sales of the SaaS enterprises is about to move towards digita-
lised sales business, which proves that this research is dealing with a very actual change

in business.

Key words: SaaS cloud computing, SaaS customer hunting, SaaS sales models, SaaS
costs, measuring of SaaS business
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ERITYISSANASTO
TAMK Tampereen ammattikorkeakoulu
op opintopiste

Liidi= “myyntijohtolanka” juontaa juurensa termisté sales lead. Kun tietty henkil6 on
kiinnostunut yrityksen tuotteesta tai palveluista tata kutsutaan liidiksi. Mikali asiakas

todella on kiinnostunut yrityksen tarjonnasta siirrytddn esim. asiakastapaamiseen.

Konversio= sivustolle asetetun seuratun tavoitteen toteutumista mittaava késite. Késitet-
ta mitataan konversioprosentilla. Esimerkiksi markkinoinnin tavoitteena on saada kévi-

joita yrityksen verkkosivuille.

AdWords= Tarkoittaa hakusanamainontaa. Se tuo yrityksen mainoksen nékyviin, haet-

taessa palveluista/tuotteista tietoa. Esim. Googlessa.

High end markkinointi= Kohdennettua markkinointia.

Hybridimyynti= Myynti jossa hyddynnetddn useita eri myynnin osa-alueita.

Enterprise= Termié kéytetdén usein arvokkaista asiakkaista.

Inside sales= Myyjé tavoittelee asiakkaita puhelimen ja verkon vilitykselld, asiakas ja

myyjé eivét siis tapaa kasvotusten.

Myyntisuppilo= Tarked tyokalu, joka havainnollistaa myynnin seuraamista. Havainnol-
listaminen mahdollistaa resurssien kohdentamisen arvioituihin kohteisiin. Osoittaa mi-
ten yrityksen liidit muodostuvat mahdollisiksi asiakkaiksi.

Funneli= Yrityksen myyntisuppilo.

CAC= (Customer Acquisition Cost) Asiakkaiden hankintakustannukset.

LTV= (Life Time Value) Asiakkaiden elinkaari arvio.



MRR= (Monthly Recurring Revenue) Kuukausittaiset tulot.

Poistuma= Asiakkaiden poistumista palvelusta.

Volyymi= Tarkoittaa maaraa.

Freemium= Markkinointi- ja tuotekehitys-strategia, joka perustuu ilmaisiin tuoteversi-

oihin, joiden avulla tavoitellaan kiinnostusta kohti yrityksen maksullisia palveluita.

SaaS= Software as a Service (lyhenne SaaS) eli pilvipalvelut.

Nurturointi= Sarja toimenpiteitd, niiden tarkoituksena on asiakkaan mielenkiinnon

muuttaminen kaupaksi. Esim. keskustelu yrityksen verkkosivuston live Chat-palvelussa.

Klousaus= kaupan padttimista.



1 JOHDANTO

Opinndytetyd késittelee pilvipalveluiden myynnin tilannetta Suomessa. SaaS-yritykselld
tarkoitetaan yritystd, jonka tarjoamat palvelut ovat rakennettu pilviteknologiaa hyddyn-

tden.

Opinndytetyon ala voi olla alaa tuntemattomille vaikeaselkoinen, jonka vuoksi tydssé on
pyritty késittelemdin aihetta lukijalle ymmaérrettdvissd muodossa. Tyon teoriaosuus on
kisittelee laajasti SaaS-pilvipalveluiden liiketoimintaa. Koska aiheesta on melko véhin
suomalaista kirjallisuutta, tydssa on hyddynnetty paljon englanninkielisid ldhteitd. Teo-

riaosuuden jilkeen lukijan on myds helpompi ymmartid itse tutkimusta.

Opinndytetyon alussa esitelldén lyhyesti pilvipalveluiden historia ja kehitys nykytilaan.
Téstd edetddn asiakashankintaan, sen malleihin ja myyntiprosessiin. Tyossd kidyddén
ldpi myos SaaS-liikketoiminnan mittareita ja miten niiden avulla SaaS-yrityksen on mah-

dollista tehostaa liiketoimintaansa.

Témin jdlkeen siirrytddn itse tutkimukseen, jossa tarkastellaan 11 suomalaisen SaaS-
yrityksen myynnin tilaa. Lahtokohtana tutkimuksessa on myynninhenkiltyon osuus

SaaS-palveluiden myynnissé ja kuinka késityon osuutta myynnissi voidaan optimoida.

1.1 Tyon toimeksiantaja

Tyon toimeksiantajana toimii Fondon Oy ja yhtién perustaja Tommi Jarvinen. Fondon
Oy on kaupallistamisen asiantuntijayritys, joka on perustettu vuonna 2009. Fondon Oy
on erikoistunut teknologiatuotteiden ja —palveluiden kaupallistamiseen ja kansainvélis-

tymiseen:

“’Fondon on suomalaisen teknologiaosaamisen kaupallistamiseen ja kansainvilistami-
seen erikoistunut asiantuntijayritys. Autamme sinua saamaan yrityksesi tuotteet oikeille
markkinoille sujuvasti, kannattavasti ja ennen kaikkea ajoissa.”’ (Fondon Oy:n www

sivut 2015.)



Fondon Oy:n periaatteisiin kuuluu myyntikonseptien suunnittelu ja testaus. Fondon
Oy:n toimintaperiaatteet eroavat tavallisista konsulttiyrityksistd. Fondon Oy tyostda
projekteja suunnittelemalla ja tekemalld, kunnes asiakasyrityksen myynti on varmuudel-
la toimintakuntoinen.

Fondon Oy:n toimintatapojen mukaisesti suunnitellaan myynti seuraavia kokonaisuuk-
sia noudattamalla. Téssd puhutaan myyntivalmiuden rakentamisesta. Myyntivalmius
koostuu oikein rakennetusta viestistd, tuotteen houkuttelevuudesta, asiakaskohdistukses-
ta ja myyntimallin tehostamisesta. Edelld mainitut toimenpiteet ovat konkreettisia. Néi-
den toimenpiteiden avulla on mahdollista saada rakennettua yritykselle ns. myyntival-
mius.

1.1.1 SaaS-palveluiden méaritelméa

Software as a Service (lyhenne SaaS) tarkoittaa pilvipalveluita. Pilvipalvelut eivit ole
vield saavuttaneet vakiintuneita mééritelmié. Pilvipalveluilla tarkoitetaan palveluita,
jotka toimivat internetin vilitykselld, eivétka laitteen oman kiintolevyn avulla. SaaS-
pilvipalvelut ovat tietotekninen tuote, joka mahdollistaa tarjottavien palveluiden saannin
verkon vilitykselld. Yleensd madritelma liittyy siihen, etté tietokoneiden laskentateho,
ohjelmat ja datan talletus sijaitsevat verkossa kdyttdjan saatavilla padtteen vélityksella.
Ammattikielelld pilvipalveluiden tarjoamat palvelut skaalautuvat kaytettdviksi, eli ovat

laitteista riippumattomia. (Paukku 2013, 114.)

Vuonna 2009 OSCON- konferenssissa Caniocal yhtiotd edustava Simon Wardley sanoi
pilvipalvelu- késitteelld olevan 67 eri miéritelméd. Wardley lisdsi, ettd timén asian ym-

pérille syntyy jatkuvasti uusia kasitteita lisdd. (Salo 2010, 16)

Pilvipalvelusta kdytetdan my6s nimitystd Cloud Computnig. Télla kielikuvalla tarkoite-
taan internetid. Pilvipalvelu kuvastaa mallia, jossa tietoliikenneyhteyksii eli tallennus ja
laskentakapasiteettia tarjotaan kayttoon verkon vilitykselld. (Salo 2013, 99) Termi

Cloud Computing kertoo tavasta, jossa puhelin ja tietokoneverkkoja kuvattiin yksinker-

taistamisen vuoksi pilvisymbolilla. (Heino 2010, 32-33.)

Virallisemmin pilvipalvelukésitettd maérittelee Yhdysvalloissa julkishallinnon standar-
deja kasittelevd National Institute of Standard and Technology. (NIST on elinkeinomi-
nisterion julkishallinnon alainen yhdistys.) Sen mééritelma pilvipalveluille on: >’Cloud
Computing on toimintamalli, joka mahdollistaa padsyn vapaasti asennettaviin ja skaa-
lautuviin tietotekniikkaresursseihin, jotka voidaan ottaa kayttdon tai poistaa kdytostad

helposti ja nopeasti.”” (Salo 2013, 99.)



Irlantilaisen konsulttiyhtid Accenturen mukaan: *’Pilvipalvelut ovat palveluntarjoajan
IT- resurssien, kuten ohjelmistojen, laitteiston tai palveluiden dynaamista tarjoamista

asiakkaiden kayttoon verkon vilitykselld.”” (Salo 2010, 16)

Téssd opinndytetyOssi pilvipalveluilla tarkoitetaan erilaisia ohjelmistoja, joita myyddan

verkon vilityksella.

1.2 SaaS-pilvipalveluiden historia ja kehitys

Pilvipalveluiden historia ulottuu 1960-luvulle. Jo silloin suunniteltiin l&hes kaikki pilvi-
toimintamallin olennaisimmat rakenneosat. Tunnettu tietojenkaisittelytieteilijé ja teko-
dly- késitteen luoja John McCarty sanoi tietotekniikkaa tarjottavan tulevaisuudessa tuot-
teen sijasta palveluna. Hénen teoriastaan on kaytetty kisitettd *’Utility computing’’.
Siind ideana on, ettd tietotekniikkapalveluita jaettaisiin sdhkon tapaan. Eli kayttédjén ei
tarvitse miettid miten palvelu on tuotettu ja 16ytyyko verkosta kapasiteettia. Kaytto on

helppoa silla, riittdd vain, ettd kayttdjd kytkee laitteen jakeluverkkoon. (Salo 2010, 20.)

Pilvipalveluiden varsinaista syntyd ennen on ollut kdytdssa pilvipalveluiden kaltaisia
palveluita. Niistd kdytettiin termid kapasiteettipalvelut. Perinteisten kdyttopalveluiden
tarjoajilla on ollut kéytossdén palveluita, jossa oli vdhén, jos lainkaan, aloitusmaksuja ja
rajoitettua siséltdod. Naihin palveluihin liittyminen oli helpompaa, kuin silloisiin totut-
tuihin palveluihin. Palveluita kutsuttiin kapasiteettipalveluiksi ja palveluiden hankinta-
tapaa kutsuttiin yleisimmin pay per use malliksi, eli palvelunkdyttdjd maksoi kéyttdmas-
tadn palvelusta kdytonmukaisesti. Tésté alkoi rajoittamattomuuden rakentaminen seka
provisionti jotka esitettiin jo ensimmaiisen kerran vuonna 1966 Doughlas Parkhillin te-

oksessa ‘’Challenge of The Computer Utility’’. (Heino 2010, 33.)

Esimerkkind pilvipalveluiden kaltaisista palveluista on osituskéyttd, jonka ansiosta
suurta ja arvokasta tietokonetta pystyivit kiyttdméén tietoliikenneyhteyden avulla useat
yritykset. Osituskdytolld tarkoitetaan, ettd samaa tietokonetta kdyttdd saman aikaisesti
useat eri yritykset. Uusia yrityksid syntyi osituskdyton ympdrille. Yritykset vuokrasivat
padtteitd, eli toimittajat laskuttivat pdatteiden kaytostd. Laskutus perustui kuukausihin-
noitteluun, jossa hinta médrdytyi yhteysajan ja tallennuskapasiteetin kdyton mukaan.
Alussa tietoliikenteen nopeus on ollut 10-15 merkkid sekunnissa. Tultaessa 1970- luvul-

le nopeus kymmenkertaistui. (Heino 2010, 33.)
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Pilvipalveluiden kehitystyo jdi vuosikymmeniksi odottamaan, kunnes It-kuplan puh-
keamisen my6td 2000- luvulle tultaessa, pilvitoimintamallin kehitys alkoi uudelleen.
Tété ennen internet oli vain yliopistojen kdytdssé ja vasta vuosia mydhemmin ihmiset
alkoivat hakea kotonaan tietoa verkosta. Pilvitoimintamallin uudelleen huomioimiseen
liittyvit olennaisesti suuret toimijat kuten Amazon. Tehtdesséd uudistuksia tietokoneym-
péristdihin, tehtiin huomio, ettd se oli suunniteltu epétyypillisten kuormitustilanteiden
mukaisesti. Web Service-palveluiden aloitusta on pidetty pilvitoimintamallin kehityksen
kannalta yhtend tirkeimmistd asioista. Ndma palvelut kidynnistettiin Amazonin toimesta

vuonna 2002. (Heino 2010, 34.)

Tultaessa 2015-luvulle suuri osa ohjelmista on jo internetissé, pilvessd. Ohjelmistoja ei
tarvitse endd asentaa kotikoneen kiintolevylle. 2015 tietokonemaailman kehitysti hallit-
sevat Apple, Google, Facebook ja Amazon. Kaikki ndma yritykset toimivat pilvessa.

(Paukku 2013, 113-115.)

SaaS-pilvipalveluiden kehitys on mahdollistanut palveluiden saatavuuden internetin
vilitykselld paikasta riippumatta. Tietotekniikan ja internetin ominaispiirteend ovat jat-
kuvat innovaatiot ja niiden myd&td uusien toimintamallien ja késitteiden syntyminen.
Pilvipalvelut edustavat suosituimpia ja uusimpia niistd. Vuodesta 2008 pilvipalveluiden

suosio on kasvanut huimasti. (Salo 2012, 10.)

SaaS-palveluiden yleistyminen muuttaa niin kdyttdjien kuin toimittajien toimintatapoja,
tama luo yrityksille uusia liiketoiminta- ja kasvumahdollisuuksia. Kyseessé on uusi il-
mid erityisesti Suomessa, jonka vuoksi sen osaaminen ei ole vield yleistd. SaaS-
litketoiminta vaatii yrityksiltd uudenlaista toteutustapaa strategiaan, tuotekehitykseen,
johtamiseen sekd myyntiin ja markkinointiin. (Jarvi, Karttunen, Mikild & Ipatti. 2011,

9.)

1.2.1 Pilvipalveluiden leviiiminen

Globalisaatio on mahdollistanut pilvipalveluiden levidmisen. Ohjelmistoja voidaan
myydad yhé laajemmilla markkinoilla. Toisaalta maailmantalouden heikkeneminen on

ollut osaltaan vaikuttamassa pilvipalveluiden levidmiseen.
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Yhdysvalloista alkaneen globaalin finanssikriisin ajettua yrityksid ahtaalle, pakotti se
lukuisia yrityksid pohtimaan uudelleen kulurakenteitaan. Toisin kuin talouden nousu-
kausina, laskukausina investointeja harkitaan tarkasti. (Salo 2014, 6.) Pilvipalvelumalli
oli omiaan tdhédn, koska malli vapauttaa yrityksid kalliista investoinneista. Pilvipalvelu-
malli muuttaa yritysten kulurakenteen painopistettd muuttuviin kustannuksiin kiinteiden

sijaan. (Salo 2013, 98.)

Pilvipalveluiden levidmistd on edesauttanut myds, ettd niiden kiytolle ei ole médritetty
maantieteellistd ehtoa, silld ne on mahdollista tuottaa tiedonsiirtokapasiteetin maaritta-
milld ehdoilla. Yha useampi yritys toimii nykydin maailmanlaajuisesti. Globaalissa
maailmassa toimiminen vaatii tyontekijoiden jatkuvaa liikkumista. Pilvipalvelut ovat

myos téssd osaltaan tukemassa tdatd kehitystd. (Salo 2013, 98.)

Tietotekniikka on ldsné kaikessa toiminnassa, joten pilvipalvelut ovat kaikkien saatavil-
la. Tdlla hetkelld meneillddn on murrosvaihe, joka on Salon mukaan rinnastettavissa
teolliseen vallankumoukseen. (Salo 2014, 6.) Ympdristoarvot ovat tulleet tairkedmmiksi
sekd kuluttamisessa, ettd yritysten toiminnassa. Pilvipalvelut ovat mahdollistamassa
informaatio- ja kommunikaatioteknologian siirtymisen ymparistdystavallisempéan

suuntaan. (Salo 2010, 17.)

Seuraavassa kappaleessa suuren yrityksen toimitusjohtaja Aaron Levie kertoo, miksi

pilvipalvelut ovat levinneet:

’Box:ssa me huomasimme ettd pilvipohjaiset markkinat sisdllonhallintaan ja yhteistyo-
hon ovat paljon suuremmat kuin analyysit olemassa olevista markkinoista olivat toden-
neet. Tdhdn syynd on se, ettd pilviratkaisut ovat heti saatavilla kaiken kokoisille yrityk-
sille ja maantieteellisesti rajoittamattomasti toteutettavissa. Mobiililaitteiden sekd plat-
formien mahdollistamana yhd useammalla webkehittdjdlld on mahdollista luoda timdn
kaltaista teknologiaa. Tdmdn pdivin mahdollisuudet ovat 10 kertaa suuremmat kuin
perinteisten yritysohjelmisto startup,;n. Markkinoilla voittaminen vaatii tdmdn vuoksi
yrityksiltd nopeaa kasvua.’’ Aaron Levie CEO, Box. (Bessemer top 10 laws of cloud

computing, The new principles of Cloudonomics, 2012.)
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Seuraavassa kuvassa (KUVA 1.) on esitetty maailman 10 suurinta SaaS-yritystd vuosina

2008 ja 2015. Kuvasta voidaan todeta, pilvipalveluiden markkinoiden kasvaneen mon-

inkertaiseksi.
THEN... ...NOW!
($ in mm) ($in mm)
Count Company MarketCap Count Company MarketCap
1 Salesforce $7,404 1 Salesforce $50,537
2 Netsuite $2,332 2 Linkedin $26,285
3 Concur $1,590 3 Workday $16,915
4 DealerTrack $1,317 4 ServiceNow $13,517
5 blackbaud $1,247 5 NetSuite $7,728
6 AthenaHealth $1,161 6 The Ultimate Software Group $4,924
7 Ariba $805 7 Athenahealth 54,819
8 The Ultimate Software S777 8 Veeva $4,186
9 Taleo $749 9 Medidata Solutions $3,302
10 Constant Contact $594 10 Proofpoint $2,847
| . N
Source: Public compary data per CapiQ. 2008 as of 1/1/2008. Today as of 5/29/2015

KUVA 1. Maailman suurimmat SaaS-yritykset. (Deeter 2015)

Globaalien pilvipalvelumarkkinoiden koko on arvioiden mukaan jopa 50 miljardia eu-
roa. Maailmanlaajuisen markkinoiden koon on arvioitu ylittivén 100 miljardia euroa.
Vuonna 2013 pilvipalvelumarkkinoiden kooksi oli arvioitu Suomessa 195 miljoonaa
euroa. Samana vuonna vuosittaiseksi kasvuvauhdiksi arvioitiin 40%. Tamé vastaa 400

miljoonan euron suuruusluokkaa vuonna 2016. (Salo 2014, 118.)

Oxfordin yliopiston tutkimusten mukaan pilvipalveluiden palvelinkeskuksiin sijoitetaan
vuosittain maailmanlaajuisesti 110 miljardia euroa. Pilvipalveluiden rdjahdysmaiisen
levidmisen myotd, hyvin positionsa ansiosta Eurooppaan ja Suomeen tullaan rakenta-
maan useita palvelinkeskuksia. Keskuksien médard on Boston Consulting Croupin mu-
kaan 60 kappaletta. Tamaé tullaan toteuttamaan arvion mukaan vuoteen 2020 mennessi.

(Oxford research 2015.)

Talla hetkelld Suomessa on rakenteilla mm. Microsoftin, Googlen sekd Yandexin kes-
kuksia. Suomen suurin ulkomainen uutta toimintaa kehittdva investointi on juuri Goog-
len 800 miljoonan euron suuruinen palvelinkeskus. Suomessa néiden mainittujen yhti-

oiden hankkeiden arvo on yhteensi 1,3 miljardia euroa. (Oxford research 2015.)
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1.3 SaaS-yritysten myynnin tila Suomessa

Seuraavassa haastattelussa on pohjustettu suomalaisten SaaS-yritysten tilannetta. Tata
osuutta varten on haastateltu Antti Pietilda, joka on Loyalistic Oy:n, Toimitusjohtaja,

Ohjelmistoyrittdjien hallituksen jasen sekd Ohjelmistoyrittdjien SaaS-ryhmén vetdjé.

Pietild kertoo Suomalaisesta SaaS-markkinatilanteesta, joka on hdnen mukaansa haas-
teellinen, silld Suomessa yleisesti on verrattain véhén timéan toimialan yrityksid. Saman
yrityksen sisdlld on monenlaista liiketoimintaa, vaikka se virallisesti ndyttdd SaaS-
yritykseltd. Hinen mukaansa suomalaiset SaaS-yritykset eivét ole kovin kypsid, vaikka
ne harjoittavat liiketoimintaa. Pietilén kertoo, ettd suomalaisten SaaS-yritysten myynti-

mallit eivat ole vield hioutuneet. (Pietild 2015)

Haastattelun mukaan Suomessa SaaS-yritysten myynti on vasta kehitysvaiheessa.

Pietild perustelee, ettd suomalaisista SaaS-yrityksistd on tutkimusten mukaisesti 10%
tuotteistus niin kehittynyt, ettd hinnat on mahdollista laittaa nékyville. Ja niill4 joilla on
maksuton kokeiluversio niin yhdella tai kahdella on jonkinlaista automatisoitua asiak-
kuuden hoitoa kdytossddn. Hén toteaakin, ettd: *’Haaste on se, ettd suomalaiset yritykset

ovat perdssd!’’ (Pietild 2015)

Pietilan mukaan myyntimalli on suomalaisilla SaaS-yrityksilla jiljessd ulkomaisiin toi-
mijoihin verrattuna: ’Suomessa SaaS-palveluita myydéén todella vanhanaikaisia tapoja
kayttden. Pietild kertoo, ettd Suomessa pilvipalveluita myydddn rationaalisilla argumen-

teilla ja referensseilld.’” (Pietild 2015)

Suomessa ei ole SaaS-yrityksid, jotka olisivat lanseeranneet kansainvélisesti. Suomalai-
set yritykset *’ravaavat auton pakoputket punaisina’> myymaéssd manuaalisesti, toimit-
tamassa ja heiluttamassa késié ja osa ei edes pysty toimittamaan sujuvasti softaa. Vaik-
ka tekevit isoa bisnestd. Pietilén mielestd suomalaisen SaaS-myynnin tutkiminen on
ajankohtaista ja ehdottomasti sellainen asia, jossa tullaan liitkkumaan todella paljon.

(Pietild 2015)
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Kuten Pietildn havainnoista voidaan todeta, on suomalaisen SaaS-markkinan tutkiminen
ajankohtaista. Seuraavassa katkelmassa Pietild kertoo, kuinka suomalaiset SaaS-

yritykset parjadvat verrattuna ulkomaisiin toimijoihin:

"’Olin tutustumassa ohjelmistoyrittdjien kanssa Tallinnassa yritykseen nimeltd Pipedri-
ve. Suomalaisilla SaaS-yrityksilld on jokseenkin lineaarinen henkilomdidirddn sidottu
kasvukdyrd, ja ehkd aavistuksen laskeva kasvukdyrd. Virolaisella Pipedrivelld oli selked
“’Hockey Stick’’. Eli kasvu ldhestulkoon pystysuora. Heilld on vihemmdn tyontekijoitd
verrattain suomalaisiin toimijoihin, miljoona enemmdn liikevaihtoa suhteessa saman
ikdinen yritys. Ei yhtddn myyjdd, ei yhtddn markkinointibudjettia ja he ovat silti 130
maassa. Eivdt myéskddn ole tehneet yhtddn lehtimainontaa. Tdmd kuvaa sen mieletto-
mdn eron, joka tdssd suomalaisten ja maailmalla olevien yritysten vililld on. Suomalai-
sella X- yritykselld on 250 henkildd toissd, joista reilu 200 tekee kdytinnossd myyntityo-
td. Vaikka Suomessa on mielettomdn menestyvid yrityksid, niin ne jéddvdit kansainvdlis-
ten yritysten jalkoihin nopeudessa, koska suomalaiset rakentavat SaaS-myyntimallin
perinteisen myyntikulttuurin pddlle. Kdytinnossd meilld on verraten vihdn myds etdta-
paamisia. Niitd kylld kdytetddn, mutta tdmd menee enemmdn perinteistd puhelinmyynti-

tapaa kdyttden kuin etidemolla ym.’’ (Pietild 2015)

Kuten tutkimuksen haastattelussa (2015) kerrotaan, kansainvaliset yritykset ovat merkit-
tavésti edelld suomalaisiin toimijoihin verrattuna. Pietildn havainnot painottuvat pai-
kaupunkiseudulle. Meilld on Suomessa varsin vihin yrityksid, jotka kdyttdvat automaat-

tista myyntimallia. (Pietild 2015)

Seuraavaksi késitelldén SaaS-yritysten asiakashankintaa. Télld halutaan syventdd kasi-

tystd SaaS-yrityksen asiakashankinnasta.
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2 SaaS-yritysten asiakashankinta

Asiakashankinnalla tarkoitetaan markkinointia, myyntid ja asiakastukea. Minkélainen
rooli asiakashankinnalla on SaaS-yrityksen litketoiminnassa? Hyvin toteutetulla asia-
kashankinnalla ja asiakkuuksien hallinnalla on merkittéva rooli SaaS-liiketoiminnassa.
Kasvu on SaaS-liiketoiminnalle tirkeéd, se ei toteudu ilman panostusta asiakashankin-
taan. Asiakkaiden hankinta vaikuttaa koko yrityksen liiketoimintaan, silld kyseessé on

palveluliiketoiminta. (Jarvi, ym. 2011, 13.)

Myynnin, markkinoinnin ja asiakashallinnan kustannustehokkuus ovat huomattavia kil-
pailutekijoitd, silld SaaS-toimitusmalli sekd yhden tuoteversioin periaate laskevat opera-

tiivisia kustannuksia. (Jarvi, ym. 2011, 13.)

"’Valitsemalla oikean suunnan hinnan ja monimutkaisuuden vdlilld, yritys luo arvon
johon asiakkaat sijoittuvat palvelussasi. Mikdli palvelu on monimutkainen kdyttdd, on
otettava huomioon, mahdollinen turhautuminen ja ajan kuluttaminen, jonka asiakas

kuluttaa palvelua kéyttdessddn. (York 2012, 5.)”’

SaaS-yrityksen toiminnan kannalta on oleellista ndiden kokonaisuuksien optimoiminen,
sekd yritykselle oikeiden toimintatapojen l0ytdminen. SaaS-yrityksissa liiketoiminta-
mallit ovat todella erilaisia. Itse myyntiprosessi on optimoitava yritysten erilaisiin toi-
mintamalleihin sopivaksi. Yleisesti SaaS-yritysten myyntiprosessissa on kaikista myyn-

tityypeistd tarkeimpid pariaatteita kaytdssdéan. (Jarvi, ym. 2011, 13.)

Asiakashankinnassa on oleellista asiakkaan tarpeiden huomiominen ja tuen tarjoaminen

mahdollisissa ongelmatilanteissa:

"’Hinnasta riippumatta, yrityksen myyntimallin on tarjottava ostajalle riittdvisti tukea,

Jjotta ostaja ei palvelun monimutkaisuuden vuoksi tipu pois palvelusta.”” (York 2012, 7.)

2.1 Asiakashankinnan mallit

Seuraavaksi késitelldén SaaS-litketoiminnan myyntimalleja. Téssd kappaleessa tullaan

kertomaan, miten SaaS-palveluiden myynnissd asiakashankintaa toteutetaan.
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Yksi vaikeimmista haasteista on valita ja kehittdd kustannustehokkaita SaaS-
myyntimalleja yritykselle. Oikea valinta on merkittidvi yrityksen toiminnan kannalta,
muutokset ovat harvinaisia nopeasti eteenpdin menevissd internetin maailmassa. (York
2012, 8.) Asiakashankinnassa on tarkedd tarjota asiakkaalle sopivaa palvelua. Tahén
vaihtoehtoina on sdahkoinen palvelu tai henkildkohtainen palvelu, tai molemmat. Henki-

l16kohtainen palvelu on kuitenkin huomattavasti kalliimpaa kuin sdhkdinen.

Yrityksien on ldhtokohtaisesti mahdollista myyda tuotteita kdyttden myyntimallia, joka
vaatii vihin ihmisty6td. Mikéli tuote on hankala ostaa, joudutaan kadyttimaidn myynnis-
sd paljon kustannuksiltaan arvokasta henkilokohtaista myyntity6td. SaaS-yrityksen on
otettava huomioon, etti asiakkaat, jotka ovat valmiita maksamaan suuren hinnan katta-
vasta palvelusta, joutuvat panostamaan myo0s paljon aikaa ja vaivaa saadakseen palvelun

kayttoon. (York 2012, 7.)

SaaS-palveluissa kdytetdin kolmea toimintamallia asiakashankinnassa. Nama ovat: It-
sepalvelu, Myynti-SaaS ja Enterprise. Seuraavaksi kdydéén lépi nditd malleja ja kuva-
taan, mitd ndma asiakashankinnan mallit siséltédvit. Saman yrityksen on mahdollista
kayttad piirteitd useista eri myyntimalleista. Yrityksen on my6s mahdollista kéyttdd niitd

kaikkia. (Jarvi ym. 2011, 21.)

2.1.1 Itsepalvelu

Itsepalvelumallissa korostuu markkinoinnin tirkeys. Markkinointi tuo asiakkaat yrityk-
sen verkkosivustolle, josta heilld on mahdollisuus hankkia tuote itsendisesti. Itsepalve-
lumallia kutsutaan my®os automatisoiduksi palveluksi. Itsepalvelumallissa halutaan saa-
vuttaa merkittdvad kustannustehokkuutta, joten ostaminen on tehty asiakkaalle helpoksi
ja ostamisen kulut pieniksi. Ostamisen esteet on yksinkertaistettu, jotta voidaan tavoit-
taa suuri méérd asiakkaita. (York 2012, 5.) Itsepalvelumalli on yleisesti liiketoimintana
korkean volyymin ja matalan hintatason liiketoimintaa. Syind tdhdn on hyvin matalat
markkinoillepddsyn esteet ja niin sanotut *’bulk-tuotteet’’ eli kyseessd on matalan asia-

kasarvon tuote. (Cloud Wiki 2011.)

Itsepalvelumallissa kdyttdjan ei tarvitse olla yhteydessé palveluntarjoajan edustajaan
eikd ndin ollen kuormittaa palvelun tarjoajan resursseja. (Salo 2013, 100.) Kasvanut

asiakaskunta ei rasita palveluntarjoajaa, silld pilvipalvelut skaalautuvat kdyton mukai-
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sesti. Itsepalvelumallissa yrityksen ei tarvitse siis kéyttdd henkilostod hyvékseen, silld
asiakkaat palvelevat itse itsedéin. Myds palvelun ostajat hyotyvit, silld automaation ke-
hitys nékyy asiakkaille palvelun laadun nopeutena. Tilld tavalla voidaan asiakkaita

hankkia kustannustehokkaasti. (Salo 2010, 105.)

Thannetilanne on tiysin automatisoitu itsepalvelu. Tama edellyttdd, ettd asiakkaat ovat
halukkaita ja kykenevid palvelemaan itse itseddn. Asiakas pystyy ymmaértdmadn tuot-
teen arvon, ostamisen ja kdytettivyyden. Asiakkaan kannalta ostaminen on néhtiva ris-
kittdomaksi, ei turhauttavaksi. Asiakkaan on mahdollista ndhdd pienté vaivaa saadakseen
tuotteen. Hyvid esimerkkejd ovat hyvin ymmarretyt tuottavuuden tydkalut, joiden hank-
kiminen on helposti hyvaksyttavissd yhden kéyttdjén tai osastopdillikon toimesta, tésté

esimerkkind Zoho (Zoho tarjoaa mm. asiakkuudenhallinta-jarjestelmid). (York 2012, 5.)

Palvelumallin toimimisen takaamiseksi on tuotteen kadyttdonoton oltava sujuvaa. (Jarvi
ym. 2011, 9.) Itsepalvelu-SaaS antaa kéyttdjilleen vapauksia, silld kdyttdja saa vapau-

den miérittdd milloin hén kiyttdd resursseja ja miten. (Salo 2013, 102.)

Sataprosenttinen asiakkaiden itsepalvelu on SaaS:n lopullinen tavoite. Yritykset etsivit
taydellistd yhdistelméé asiakkaiden hankintaan, mutta sité ei ole vield 16ydetty. Vaikka
tuote on yksinkertainen, ja on ominaisuuksiltaan riittava itsepalveluksi, on tirkea tarjota
asiakkaille tukea mahdollisiin ongelmiin. Ei ole hyvéksi odotuttaa tyytyméttomié asiak-
kaita. Automaatio ja internet antavat asiakkaille mahdollisuuden auttaa itse itsedédn. Té-
mé malli on matalien asiakashankinnan kustannuksien vuoksi yrityksille erittdin kiin-

nostava vaihtoehto. (York 2012, 12.)

Itsepalveluun sopii siis yksinkertainen tdysin vakioitu tuote, joka omaa laajat markkinat.
Tuotteella on samankaltainen arvolupaus kaikille asiakkailleen. Tyypillisid esimerkkejé
itsepalvelutuotteista ovat mm. DropBox, Pipedrive ja Survey Monkey. (Jarvi ym. 2011,

21)

Alla esitetddn (KUVA 2.), miten itsepalvelumyyntimallissa myynti, markkinointi ja

tekninen tuki osallistuvat palveluun:
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e Ei e Tavoitteena saada e Tarjoaa
e Tassa mallissa potentiaalinen automaatiota ja
myynti on ostaja klikkaamaan tyokaluja
automatisoitu, sivustolle. vaivattomalle-
myyntiprosessin e Taysi vastuu lisata aloitukselle, seka
kaikissa vaiheissa. tietoisuutta, malleja ja
Uusasiakasmyynti, opetuksellisen koulutuksen
sekd jatko- ja sisdllén luomisesta sisaltod, jotka
lisamyynti pidetaan ja antavat asiakkaille
usein erillaan. automaatiosta, joka mahdollisuuden
mahdollistaa ratkaista ongelmat
kuljettamaan joita he kohtaavat.
asiakkaan

ostoprossin lapi.

KUVA 2. Itsepalvelumalli. (York 2012, 5.)

Seuraavaksi esitetddn, miten henkilokohtainen myyntityd yhdistyy itsepalvelu malliin ja

miten se muokkaa mallia.

2.1.2 Myynti-SaaS

Henkilotyotd taytyy usein kdyttdd automatisoidun mallin toimivuuden katketessa. Tal-
16in myyjdn kontakti asiakkaaseen on merkittdvi tekijd. Myynti-SaaS:ssa siis yhdistyy
automatiikka ja ihmistyo, jonka vuoksi tdtd mallia kutsutaan myos hybridmalliksi. Ar-
von perustelu erityyppisille asiakasprofiileille vaihtelee, eiké ole aina asiakkaan ymmér-
rettdvissd. SaaS-myynti vaatii asiantuntemusta, joka ei valttaimattd toteudu ilman myy-
jén osallistumista ostoprosessiin. Tdssd mallissa myyntiprosessi on automatisoitu mah-
dollisimman pitkdlle. Myynnin tukena toimivat esittelymateriaalit sekd yrityksen tar-

joamat ilmaiset kokeilujaksot palvelusta. (Jarvi ym. 2011, 21.)

Kuten aiemmin itsepalvelumallin esittelysséd on todettu, henkildkohtaista tukea tarvitaan
mahdollisissa ongelmatilanteissa. Tdma luo kuitenkin ongelmia yritysten kulurakentee-
seen, kun arvokasta ihmisty6td joudutaan kiyttimadn myyntioperaatioissa. Siirtyessi
pois itsepalvelumyynnistd kohti myynti-SaaS:a, vaikeutuu kustannustehokas myynti ja

suuren myyntivolyymin saavuttaminen. (York 2012, 12.)

Myynti-SaaS:a kdytetddn my0s tuotteen hinnan ollessa suuri. Hinnan nousu luo yksittéi-
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sille asiakassuhteille arvoa, jonka vuoksi asiakkaisiin halutaan luoda liikesuhteita asiak-

kaan ja toimittajan edustajan vélille. Useissa tapauksissa on kustannustehokkaampaa

kayttad myyntimallia automatisoidun sijaan, silld yksittéisestd asiakkuudesta saatava

tulo on kuitenkin usein itsepalvelumallin tuotetta suurempi. (Jarvi ym. 2011, 21.) Hin-

nan korotuksen myd&téd kasvavat asiakkaiden vaatimukset tuotteille. Tdmén vuoksi hen-

kilokohtainen myyntity6 on tirkedssé roolissa. Sen avulla pystytdin kerryttiméan luot-

tamusta yrityksen ja asiakkaan vélilla. (York 2012, 12.)

Myyntimalliin sopii tuote, joka on asiakastarpeiden mukaan rditildity. Téllainen tuote

on usein monimutkaisempi ostaa. Myyntiprosessin aikana myds luottamuksen rakenta-

minen nousee tirkeédksi. Tastd esimerkkeind néistd ohjelmistoista Visma, Webropol,

Snoobi, Procountor ja Sales-Force.

Alla esitetddn (KUVA 3.), miten myynti-SaaS:ssa myynti, markkinointi ja tekninen tuki

osallistuvat palveluun:

eTuettu online-sisallon ja

automaation avulla,
tyokalut, koulutus,
kannustimet  ja
mittarit, mahdollistavat
korkean hyotysuhteen.
*Myyntiprosessi on
automatisoitu niin

pitkalle kuin mahdollista.

Palve- lun sivusto on
tarkeassa roolissa
myynnin tukena:
esittelymateriaalit,
kokeiluversiot ja
hinnoittelu ovat hyvin
saatavilla.

eLaskee tuotteen
monimutkaisuutta ostaa.
Myyntitiimeille
kohdistetaan laadukkaita
liideja. Ostamisen
helpottamiseksi
markkinointi tukee
myyntid ja parantaa
tehokkuutta poistamalla
ostamisen esteita
koulutus- sisallon ja
automaatioon avulla.
eTunnettuuden
lisddminen mainonnan
avulla

KUVA 3. Myynti-SaaS- malli. (York 2012, 5.)

T T T

eKaikki itsepalvelu-SaaS:in
tukikeinot ovat kaytossa
ja sopimuksesta riippuen
laajempia tuki-
palveluita. Koulutus- ja
kayttoonottopalveluita
voi my0s olla saatavilla.

Seuraavaksi kuvataan asiakashankinnan malleista Enterprise-malli.

2.1.3 Enterprise
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Téssd mallissa on luovuttava SaaS:n tdrkeimmisté eduista, jonka vuoksi tdmé malli ei
ole SaaS:n keskeisintd osaa. Samalla mallissa luovutaan alhaisesta kustannuskasvusta ja
nopeasta myyntisyklistd. Hyotyind Enterprise- myyntimallissa on hallinnan ja toimituk-
sen joustavuus. Asiakkaan sitoutuminen tuotteeseen on korkeaa, silld tdssd mallissa tuo-
te palvelee usein asiakkaan litketoiminnan kannalta merkittavia vaiheita. Tima nostaa

yksittdisen asiakasarvon korkeaksi. (Jarvi ym. 2011, 21.)

Useimmat SaaS-yritykset kallistuvat kohti myynti-mallia tai itsepalvelumyyntid, jotkut
yritykset omaavat tuotteita, jotka tarjoavat paljon arvoa yksittéiselle asiakkaalle ja ovat
hyvin monimutkaisia ostaa, ettd niiden 1dhtokohtana on Enterprise-myynti. Kaksi esi-

merkki kategoriaa ovat internetmarkkinointitydkalut kuten BazaarVoice ja BrightEdge.

(York 2012, 6.)

Téssd mallissa myyjé osallistuu myyntitapahtumaan vahvasti. Esimerkiksi puhelin-
myyntid Enterprise-SaaS:ssa kéytetdén vain myyntitapaamisten sopimiseen. Tdméa malli
on ldhimpina tavanomaista jarjestelmdamyyntid. Tuotteiden ollessa hankalia kokonai-
suuksia ja hinnaltaan korkeita on tdmé malli useissa tilanteissa jopa vélttdméton vaihto-
ehto. Myyntikustannukset ovat korkeat, myds toimituksen hinta on suuri. (Jarvi ym.

2011, 60.)

Tyypillinen Entrerpise-tuote on laaja ja asiakkaan tarpeiden mukaisesti radtildity ja asi-
akkaan ympdiristoon liitetty. Mallin kustannustehokkuuden parantamiseksi kdytetdin
mm. massakustomointia. Esimerkkeiné Enterpise-mallista mainittakoon mm. Autodesk,

Microsoft Dynamics CRM, Dassault systems. (Jarvi ym. 2011, 21.)

Seuraavaksi esitetddn (KUVA 4.) miten Enterprise-SaaS:ssa myynti, markkinointi ja

tekninen tuki osallistuvat palveluun:
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BT T T

eAluepohjainen myynti
keskittyy kapeaan joukkoon
valikoituja-asiakkaita
markkoinnin tukemana.

eMyyntimallina perinteinen

eHigh-end markkinointi,
helpottaa
branditietoisuutta, koulutus,
suhteiden ja luottamuksen
luominen, antavat suoraa

eKonsultatiivista kayton
tukea, joka sisaltaa
ongelmatilanteiden hoidon,
integraatiot koulutuksen
ym.

tukea myyntitiimin, mukaan
lukien telemarkkinointi
nopeuttaa paasya
yksittaisiin asiakkaisiin
¢ Markkinointi on
mahdollista kohdistaa
suoraan yksittaisiin
asiakkaisiin. Markkinointi
tuottaa yksityiskohtaisia
myynnin tydkaluja, kuten
tuote
etenemissuunnitelmat, ROI
laskimet, jne.

jarjestelmamyynti

KUVA 4. Enterprise-malli. (York 2012, 6.)

Edelld kuvattujen asiakashankinnan mallien toimivuutta ja liiketoiminnan elinkelpoi-
suutta on mahdollista mitata erilaisten mallien avulla. Seuraavaksi kerrotaan, miten ta-

mé tapahtuu.

2.2 SaaS-liiketoimintamallin elinkelpoisuus

SaaS-mallin tulot ndyttdvét harvoin kuukausittain saatuja voittoja. Yritysten on mahdol-
lista seurata yksityiskohtaisemmin liiketoimintaansa. Sopivin mittari pohtiessa asiak-
kaidenhankinta kustannuksia on asiakkaan elinkaariarvio eli LTV (Life Time Value).
(Fraser 2015) Menestyvén SaaS-yrityksen on tirkedd ymmaértdd mittareiden tuomat
merkitykset. Kannattavan litketoimintamallin kannalta merkittdvi osa tuotteen ja mark-
kinoiden liséksi on hankittujen asiakkaiden tuottama piddoma yritykselle. Liiketoimin-

tamallin elinkelpoisuuden maérittdvat SaaS-yrityksisséd kaksi muuttujaa. (Skok 2009.):

Muuttuja 1. Asiakkaiden hankintakustannukset (CAC Customer Acquisition Cost).

Muuttuja 2. Kyky ansaita rahaa hankituilla asiakkailla / asiakkaan elinkaariarvio (LTV).
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Kuvissa (KUVA 5. ja 6.) osoitetaan, miten asiakashankinnanmalleilla ansaitaan rahaa.
Mikali asiakkaasta saatava tulo on pieni, ei ole kannattavaa kédyttdd kustannuksiltaan

arvokasta myyntimallia:

A well balanced business model

KUVA 5. Tasapainossa oleva myyntimalli (Skok 2009.)

Laskettaessa asiakkaiden hankintakustannuksia, tulee ottaa huomioon kustannukset ko-
konaisuudessaan myynnin ja markkinoinnin tietyn ajanjakson aikana. Mukaan lukien
palkat ja muut henkildstoméaéran liittyvit kulut, ja jakaa sen asiakkaiden méaéralla, joita
yritys on hankkinut kyseisend ajanjaksona. Yrityksessd, jossa henkilostomaéra ei kasva
lineaarisesti asiakkaiden hankintakustannusten mukaisesti on hyddyllisti tarkastella

asiakkaiden hankintakustannuksia ilman henkilostoméarin kustannuksia. (Skok 2009.)

Kuvassa 5. (KUVA 5.) on kuvattu tasapainossa oleva myyntimalli, jossa asiakashankin-
nan kulut (CAC) ovat pienet ja asiakkaasta saatava tulo on kohtuullinen. Seuraavassa
kuvassa (KUVA 6.) on kuvattu tilanne, jossa asiakkaan hankintakustannukset ovat kor-

keat ja asiakkaasta saatava tulo on téhén suhteutettuna pieni.
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An out of balance business model

Cost to

Acquire a
Customer
(CAQ)

Monetization
(LTv)

KUVA 6. Asiakkaidenhankintakustannuksien (CAC) suhde ylittdd LTV:n eli kyky an-
saita rahaa asiakkailla. (Skok 2009.)

Laskettaessa asiakkaiden elinkaariarviota LTV, on tirked ottaa huomioon myds myyn-
tikatteen suuruus. Yrityksen on mahdollista tarkastella ndin ollen asiakkaan suhdetta
yritykseen. Bruttokateprosentin on otettava huomioon kaikki kulut eli ohjelmiston tuki,

asennus, ja huoltokulut. (Skok 2009.)

Kuvista (KUVA 5. ja 6.) on mahdollista péatelld, ettd asiakkailla on ansaittava rahaa

korkeammalla tasolla kuin kustannukset hankkia niita.

SaaS-yritykselle on tirkedd selkeyttdd késitys siitd, ettd asiakkaiden hankintakustannus-
ten on oltava pienemmat kuin asiakkailla tienattu pddoma. Ndma kuvat selkeyttavat ka-
sitystd miten ndma tekijit vaikuttavat kustannuksiin. Internet mahdollistaa yritykselle

hyvit mahdollisuudet hankkia asiakkaita edullisin kustannuksin. (Skok 2009.)

Duncanin (2015) mukaan yrityksen pohtiessa omaa suuntautumistaan on yksi tirkeim-
mistd mittareista ymmaértda asiakkaan elinkaariarvio (LTV). Témén avulla on mahdol-
lista selvittda esimerkiksi kuinka paljon yrityksen tdytyy maksaa saadakseen yhden asi-
akkuuden. Erilaiset LTV- mallit mahdollistavat timadn. Niiden avulla on mahdollista
selvittdd myos miten tuotteeseen tehdyt muutokset vaikuttavat uusien asiakkuuksien

saavuttamiseen. (Duncan 2015.)
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LTV on yritykselle helppolukuinen mittari. Sitd tarkastelemalla voidaan selvittda yri-
tyksen yleisen hyvinvoinnin tilannetta asiakkaan seké tuotteen nédkokulmasta. Yrityksel-
14, jonka LTV on kasvava menee hyvin. Téssi 14htokohtana on, ettd yrityksen asiakkaat
ovat tyytyvdisid. Sitd vaistoin laskeva LTV tarkoittaa sitd, ettd yhtio tuottaa vahemman
rahaa kuin asiakkaat tuovat. Tdssé tilanteessa on yritykselld korjausliikkeiden aika.

(Duncan 2015.)

Alla olevassa kuvassa (Kuva 7.) kisitelldén, miten yrityksen on mahdollista vaikuttaa

asiakkaiden elinkaariarvioon:

As.
tyytyvaisyyden
parantaminen /
kayttokokemus

Laskutusjaksot

LTV:n
kattamisen
keinot

KUVA 7. LTV kattamisen keinot. (Jarvinen 2015.)
Y114 olevan kuvan perusteella yrityksen on mahdollista kattaa asiakkaan elinkaariarviota
lisddmalld myyntid, muokkaamalla laskutusjaksoja ja parantamalla asiakastyytyvidisyyt-

ta.

Seuraavaksi kisitellddn itse myyntiprosessia.

2.3 Myyntiprosessi

SaaS-liiketoimintamallin elinkelpoisuus méaarittdé, kuinka myyntiprosessi on mahdollis-
ta toteuttaa kannattavasti. Myyntiprosessilla tarkoitetaan yrityksen myyntihankkeen

vaiheistusta, jossa kuvataan myynnin vaiheita. Prosessiin sisiltyvét asiakkaiden kiinnos-
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tuksen herittiminen, tarpeiden méérittiminen ja ndiden avulla kaupan sopiminen. (Lai-
ne 2008, 29).

Seuraavaksi késitelldén, miten markkinointi osallistuu SaaS-yritysten myyntiprosessiin.

Markkinoinnin rooli on merkittdva nykyisessd myyntiprosessissa. Yleisesti markkinoin-
nin tehtavéini on tdyttdd myyntisuppilon eli funnelin alku. Myyntisuppiloon tulevat asi-
akkaat ovat ns. prospekteja. Néihin prospekteihin tartutaan lopulta myyjien toimesta.
Nykyéén yritysten myynnissd on tapahtunut muutos. Myynti toimii tukena markkinoin-
nille, jonka vuoksi markkinoinnilla on suuri merkitys yritysten myynnissa. (Filtness

2015.)

Mitd enemmén organisaatiot tulevat hyodyntdméaén digitalisaation etuja, sitd todenné-
koisempdd on saada asiakkaita. MyOs kylmasoittaminen tulee katoamaan néissé yrityk-
sissd. Kylmadsoittamisella tarkoitetaan soittoa, jossa asiakas ei ole tietoinen saapuvan

puhelun tarkoituksesta etukéteen.

Rubanovitsch:n (2015) mukaan: ns. kylmésoittaminen tulee viheneméin merkittavésti
tulevaisuudessa. Yritykset, jotka tulevat panostamaan markkinointiin on hyvét mahdol-
lisuudet saada uusia jo markkinoinnin ’lammittdmid’’ asiakkaita. Yrityksen on péitet-
tavd miten se ndkyy ja kayttdytyy verkossa. Miti ratkaisevia valintoja yritys tekee herit-
tdessddn kiinnostusta ostajissa, jotta ostajat jattdisivat yhteystietonsa. Tdssd merkitys on
markkinoinnin hyddyntdmiselld. Tami muutos kertoo siitd, ettd markkinoinnin sauma-

ton tuki myynnille on merkittdva tekijd tulevaisuudessa. (Rubanovitsch 2015.)

Myyntisuppilon tiyttdminen on siis yrityksen markkinoinnin vastuulla erilaisten sisélto-
jen ja mainosten avulla. Témén prospektin ajaminen kohti asiakkuutta tapahtuu kerdtyn
asiakastiedon avustamana. Markkinointi hankkii erillistd tietoa prospektin kdyttaytymi-
sestd yrityksen verkkosivustolla (esim. missd hén on vieraillut, mitd lukenut ja klikan-
nut). Markkinoinnin ja myynnin on mahdollista saada oikeaa tietoa oikea-aikaisesti,
silld kerédtyn tiedon avulla on yritykselld késitys asiakkaan ostoprosessin vaiheesta.

(Filtness 2015.)

Niin sanotun myyntikypsyyden tdytyttyd eli tiettyjen kriteerien tidytyttyd, on varsinainen
myynti yhteydessi asiakkaaseen. Myynnin tavoitteena on saada kauppa. Myynnin on

mahdollista saada todennékoisid ostajia markkinoinnin tuen avulla. (Filtness 2015.)
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Mitattavat asiat, jotka ratkaisevat myyntiprosessissa, vaihtelevat yhtidittdin riippuen
vaiheista suppilon sisélld. Kuitenkin on yleinen tapa mitata yksittdisid vaiheita. Yleinen
suppilo myyntiprosessissa edellyttéd, ettd mitataan kahta asiaa kussakin vaiheessa: liidi-
en miiré joka tulee suppiloon sisdén ja tulosprosentti seuraavaan vaiheeseen suppilossa.
(Skok 2013.) Liideill4 tarkoitetaan ostavaa asiakasta. Liidi on siis potentiaalinen ostava

asiakas. (Edealer n.d.)

Kontakti asiakkaisiin saadaan helposti ja kustannustehokkaasti puhelimitse. Tuotteen
ominaisuuksien esittely onnistuu hyvin ja ostajasta riippuen on mahdollista tarjota hé-
nelle toimiva kokonaisuus. Myynnin tukena toimivat yrityksen verkkosivut. Puhelin-
myynnissi tavoitteena on saada kaupat aikaiseksi jo puhelun aikana. (Jarvi ym. 2011,

60.)

Yrityksen prospektit ovat tulevaisuuden asiakkaita, ja niiden saavuttaminen asiakkaiksi
piilee hankkiessaan SaaS-yrityksen tuotteen. SaaS:n parhaita kdytént6ja onkin tarjota
saumaton asiakaskokemus asiakkaille, jotka vierailevat SaaS-yrityksen sivustolla.

(York 2014, 16.)

Alla olevassa kuvassa (KUVA 8.) on osoitettu havainnollistaen SaaS-palveluille yleinen
kolmivaiheinen myyntiprosessi, jossa kévijit tulevat yrityksen sivustoon, osa heisté

rekisterditymisestéd osa kokeilujakson jilkeen. (Skok 2013.)

Campaigns to
drive traffic
Y
Visitors
Overall Conversion % Conversion %
. y 1
e et
By lead source
Conversion %
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Closed Deals
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KUVA 8. Myyntisuppilo. (Skok 2013)

Tavoitteena on, ettéd yrityksen tarjoaman kokeilujakson jélkeen kokeilija ostaa kyseisen
tuotteen. Mittareita kiytetddn havainnollistamaan tétd prosessia. Mittareiden avulla on

mahdollista osoittaa myds mahdolliset ongelmakohdat. (York 2014, 16.)

Kokeilujaksot tuotteista vastaavat ’’tuotehypistelyd’’. Internetin kuluttajayhteisojen
teorioiden mukaan, mitd enemmaén potentiaaliset ostajat viettdvat aikaa tuotteiden paris-
sa, sitd enemmaén syntyy kauppaa. Kuluttajapuolella on riski, ettd timi voi kuitenkin

korvata asiakkaiden kuluttamisen. (Parvinen 2013, 249.)

Kokeilujakson jélkeen osa asiakkaista konvertoituu ostamaan tuotteen. Tarkkojen tulos-
ten saavuttamiseksi on tirkedd selvittdd vierailijoiden mairé, kokeilujaksojen maira,
sekd pédtetyt kaupat. Tarkoituksena on lisdtd kyseisten numeroiden madrda ajan kulues-
sa ja seurata myos muutoskursseja. Seurannan tavoitteena on parantaa konversaatiolu-

kua, joka havainnollistaa yrityksen onnistumiset. (Skok 2013.)

Nykyaikainen myyntisuppilo jatkuu kaupan jélkeen. Yritysten on kannattavaa pitdé jo
ostaneita asiakkaita arvossaan, silld jo ostanut asiakas ostaa todennidkodisemmin uudel-
leen kuin harkintavaiheessa oleva. Tdma on viljelijd- myyjén tehtdvédnd, huolehtia ole-

massa olevien asiakkaiden tarpeista. (Filtness 2015.)

Seuraavassa osiossa on suoritettu haastattelu miten myyntiprosessi on toteutettu suoma-

laisissa SaaS-yrityksissé.

2.4 Haastattelu SaaS-myyntiprosessista Suomessa

Myyntiprosessia varten haastateltiin Antti Pietild4, joka on Loyalistic Oy, Toimitusjoh-

taja:

Pietildn mukaan SaaS-myyntiputkessa yleisesti toisessa pdédssi saa muutaman euron
kuukaudessa ja toisessa jopa kymmenentuhatta euroa kuukaudessa. Hinen mukaansa on
olemassa kaksi péété eri tuotteille: >’Low end markkinassa’’ haetaan suuri miéra pienel-

le hinnalle. Alapddssd myyntiputki on automatisoitua. Putken yldpadsséd on hyvin In-
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bound vetoista myyntid, jossa liidit tulevat netistd kokeilujaksojen jélkeen. Jos on riitté-
vén merkittava asiakas, riittdvin iso myyjé soittaa asiakkaalle. Pietild kéyttaa tdssd Sales

Forcea esimerkkini. (Pietild 2015.)

Pietilan mukaan ei ole olemassa optimitilannetta, vaan eri yrityksilld on erilaisia strate-
gioita. Yhi enemmaén SaaS-yritykset ovat hyvin erilaisissa markkinoissa samanaikaises-
ti. Yritykset ovat yhté aikaa Ultra Lowendissd ja samaan aikaan Highendissa. Ei ole
yhtd myynnin todellisuutta. Esimerkkind hin kayttda tanskalaista Zendesk's nimisti
yritystd. Zendesk's saa Pietilin mukaan yhdesté asiakasyrityksestd muutamasta eurosta
muutamaan kymmeneen euroon kuukaudessa. Toisessa pidssd saa muutama kymme-

nentuhatta euroa kuukaudessa. Tdméa hintacro on mieletdn. (Pietild 2015.)

Pietild kertoo, ettd Enterprise pddssd on mahdollista saada tuotteesta erilaisten perustei-
den avulla erittdin korkeaa hintaa. Toisessa pédssd, jossa on kdytdssd Automatisoitu-
myynti on haettava suuri volyymi pienelld hinnalla. Ndiden keskelld on ns. >’No Man’s

Land’’, jossa suomalaiset SaaS-yritykset ovat. (Pietild 2015.)

Pietilan mukaan on kyse tuhansia euroja kuukaudessa maksava hintaluokka, jossa on
verrattain heikko myynnin kannattavuus. Yritykset joutuvat tekemain hinen mukaansa
paljon toitd saadaksesi yhden kaupan. Hén kertoo, ettd on samoja tuotteita myyvd Zen-

desk's:n myynti on huomattavasti kannattavampaa. (Pietild 2015.)

Pietild sanoo tarkoittavansa, ettd SaaS-yrityksilld on monta erilaista myyntiputkea. Put-
ken alapdissa on ultra automatisoitu tdysin Itsepalvelu- malli. Ja sitten yldpadssd hyvin
Inbound vetoinen malli. Pietild tarkentaa, ettd liidit tulevat netista, liidit kokeilevat tuo-
tetta. Tdssé Pietild kdyttdd esimerkkind Sales Forcea. Sales Force ei Pietildin mukaan
myy itse ideaansa, vaan yritykset ottavat sen kdyttoon. Salesforcen myynti katsoo ko-
keilevan asiakkaan profiilin. Salesforcelta ottaa yhteyttd myyjd, joka omaa asiakaspro-
fiilia vastaavan tittelin. Myynti tapahtuu Irlannista késin. Esimerkiksi suomalaista

myyntid hoitaa SalesForcella kaksi myyjda. (Pietild 2015.)

2.4.1 Myyji osana SaaS-myyntii
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Tédmai kappale kertoo millaista myyntid SaaS-liiketoiminnassa tehddidn. Miten SaaS-
palveluita myytéessd myyjét on jaettu erilaisille osa-alueille. Kuten kappaleessa tullaan
kertomaan on yleistd, ettd myyjét jactaan SaaS-yritysten sisilld. SaaS-liiketoiminnassa

korostuvat metséstijén ja viljelijin roolit. Niistd Iihemmin seuraavaksi.

Erilaisia tapoja toimia myyjénd on monenlaisia. Tdméan sanelevat persoonallisuus, kou-
lutus sekd tilannetekijdt, timéd kokonaisuus vaikuttaa osaltaan myyjan toimintaan. On
otettava huomioon, ettd tima on hyddyllistd sekd myyjén ettd asiakkaan kannalta. Myds
myyjélle saattaa olla epiluontevaa kayttda itselleen luonnotonta myyntitapaa. Myyjin
on tirkedd ymmartdd omat vahvuudet ja heikkoudet ja tarpeen tullen harjoittaa omaa

tapaa myyda. (Parvinen 2013, 94.)

Perinteinen ja tavanomaisin kéytinto on jakaa myyjat tyyliensd perusteella metséstéjiin
(hunters) seké viljelijoihin (farmers). Tdma perustuu ihmisten luontaisiin ominaisuuk-
siin. (Parvinen 2013, 94) Kuten muissakin myyntiorganisaatioissa on my0s SaaS:ia
myytéessd on myyjét jaettu erilaisiin tehtdviin. Perinteinen viisaus sanoo, ettd SaaS-
myyntiorganisaatiot pitdisi jakaa erillisiin myynnin ja asiakkuuksien hallinnan ryhmiin,
jotka ovat vastuussa sekd uudesta litketoiminnasta ettd nykyisesti liiketoiminnasta.

(York 2012, 10.)

Termind *’hunter’” kuvastaa myyntityyppid, joka on keskittynyt klousaamaan eli pait-
tamédn kauppoja uusien asiakkaiden kanssa. Termi *’farmer’” kuvastaa myyntityyppié,
joka on keskittynyt nykyisiin asiakkaisiin ja huolehtimaan olemassa olevista asiakkais-

ta. (Holleman 2013.)
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KUVA 9. SaaS-yrityksen organisaatio. (Holleman 2013.)

Kuten kuvasta (KUVA 9.) nikyy, on metsistdjdn rooli avata uusia markkinoita ja 16ytda

uusia asiakkaita. Farmeri viettdd aikaa viljelmien eli nykyisten asiakkaiden parissa, jotta

saa kasvatettua myyntid. Farmerit pyrkivét rakentamaan nykyisiin asiakkaisiin pitkid

asiakassuhteita (Hunter 2013.)

Myyntihenkildsto on jaettu edelld kuvatulla tavalla siksi, koska nykyisille asiakkaille

jatko- ja lisimyynnin tekeminen on edullisempaa verrattuna uusasiakashankintaan.

Huntereiden tehtéviné on asiakaskunnan laajentaminen eli uusasiakashankinta. Jatko-

myynti on elintdrkeda silld asiakkaiden sopimukset ovat yleensi lyhyité, jatkomyynnisti

vastaavatkin usein viljelijit. (Jarvi ym. 2011, 60.)

Metsidstdjan osuus on SaaS-yrityksen kannalta tirked. Yritys ei voi olla riippuvainen

ainoastaan nykyisistd asiakkaista, silld osa asiakasyrityksistd voi mennid konkurssiin.

Siksi on tirkedd olla Metsdstdjd-myyjé, etenkin talouden laskusuhdanteiden aikana.

(Hunter 2013.)
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¢ Emotiaalinen vakaa / e Tiimipelaaja
joustava e Herkka

* Optimistinen * Silmaa yksityiskohdille

e [tse ohjautuva e Kriittinen

* Parhaimmillaan * Keskittyy yhteen asiaan
lahestyttdaessa asiakkaita kerralla

e Hyvat vuorovaikutustaidot e VVakaa / luotettava

* Hyvat taidot hallita useita e Ongelmatilanteissa osaavat
sidosryhmia ilmaista oman arvonsa

e MydOnteinen asenne asiakkaalle

KUVA 10. Metsistdja / Viljelijd myyjit. (Holleman 2013)

Metséstidjimyyjét ovat elementissddn kiireellisissd myyntitehtivissd ja nauttivat onnis-
tumisista. Heille yksityiskohtien miettiminen saattaa tuntua tylsistyttavéltd, koska hei-

dén padtehtdvaniin on uusien asiakkaiden metsistaminen. (Holleman 2013.)

Viljelija-tyypin myyjien luonteenpiirteisiin kuuluu yksityiskohtien vankka ja luotettava
selvittely. Tdma kokonaisuus palvelee asiakkuuksien huolehtimisen tehtivid, jotka ovat
elintirkeitd asiakashallinnassa. (Holleman 2013) Viljelijd on omiaan pitkéjénteisté tyo-
td vaativassa ympdristdssd. Asiakkaan huomioonottaminen on tirked tekijé viljelijdn
toiminnassa. Ndma tekijat mahdollistavat molempia osapuolia hyddyttdvian kokonai-

suuden. (Parvinen 2013, 95.)

Metsidstdjan on oltava emotionaalisesti joustava, silld toimenkuvaan kuuluu uusasia-
kashankinnan luonteeseen liittyen toistuvasti hylkd&mistd potentiaalisten asiakkaiden
toimesta. Hylkdamisen jilkeen on tartuttava uudelleen toimeen ja otettava tarkkailuun
uusi potentiaalinen asiakas. Metséstdjin péivittdiseen tyohon liittyen timén asian kisit-
tely on avainasemassa, jotta on mahdollista saavuttaa menestysti uusasiakashankinnas-

sa. (Holleman 2013.)

Metséstijiatyyppinen myyntityd on useille stressaavaa torjumisen vuoksi. Tdmé aiheut-
taa suurta vaihtuvuutta yrityksissd, varsinkin mikali yritys harjoittaa vain ja ainoastaan

uusasikashankintaa. Suuri vaihtuvuus vaikuttaa pysyvien asiakassuhteiden luomiseen.
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Mikéli myyjd omaa kyvyn vaihtaa toimenkuvaansa, helpottaa se huomattavasti tydsken-

telyd. (Parvinen 2013, 95.)

Metséstijit ovat luonnostaan motivoituneita, heille ominaista on itsendinen tyoskentely.
Heille saattaa aiheuttaa ongelmia tulla toimeen muiden myynnin rattaiden kanssa ja he
tyoskentelevitkin piddasiassa omatoimisesti tarkastellessaan potentiaalisia asiakkaita.
Viljelijat ovat enemmaénkin tiimipelaajia, he tydskentelevét laheisesti tiiminsé jédsenten

kanssa selvittimadssé asiakkaille erilaisia ratkaisuja. (Holleman 2013.)

Metsistdjien luonteeseen kuuluu kyky havaita uusia myyntimahdollisuuksia ja niin tar-
jota asiakkaalle hintd kiinnostavia tuotteita. Metsistdjidlle ominaista on asiakkaan osto-
halun lisdédminen innostamalla. Metsdstdjilla on my0s usein loistavat verkostoitumisky-

vyt. (Parvinen 2013, 95.)

Viljelijat ovat enemmaénkin tiimipelaajia, he tydskentelevét laheisesti tiiminsa jasenten
kanssa selvittimassé asiakkaille erilaisia ratkaisuja. Viljelijédn on tultava emotionaalises-
ti toimeen tiiminsa parissa. My0ds nykyisten asiakkaiden parissa vaaditaan emotionaalis-
ta kohtaamista, joten myds viljelijd-myyjén tulee olla tdssé suhteessa tarkkaavaisia.

(Holleman 2013.)

Viljelijat ovat loistavia késittelemdén asiakkaita. He saavat kiinnostuneet asiakkaat oh-
jattua syvemmadlle yrityksen myyntisuppiloon. He tutustuvat asiakkaisiin hyvin ja pyr-
kivét luomaan pitkid asiakassuhteita. Asiakashallinnan ndkokulmasta on tirkedd, ettd

myyntihenkildsto pyrkii synnyttimédn luottamusta. (Holleman 2013.)

Yritys hyotyy selvisti erilaisista myyntityypeistd. Myyntitiimien sisdlld on oleellista,
ettd myyjit sisdistavit omat roolinsa ja vastuualueensa. Erilaisten roolien omaksuminen
on vaivattomampaa kuin opettaa jokaisesta myyjistd kaiken osaavia. (Parvinen 2013,

95.)

Seuraavassa kuvassa (KUVA 11.) on selkeytetty, miten myyja osallistuu SaaS-

myyntimalleihin:
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Itsepalvelu:

Myynti-SaaS:

Enterprise:

KUVA 11. Myyjén osallistuminen SaaS-palveluiden myyntiin.

2.4.2 E-myynti yritysten vilisessi B2B- myynnissi

Téssd kappaleessa kisitellddn miten verkko-ostaminen on yleistynyt. SaaS-yritysten
tarjoamat palvelut on mahdollista hankkia verkon vilitykselld, my0s palveluihin tutus-

tuminen tapahtuu verkossa.

Verkko-ostamista on useasti pidetty vain tavallisten kuluttajien suorittamana toimenpi-
teend. Nykyéén verkko-ostaminen on tavallista myds asiantuntijoiden ja yritysostajien
vélill4. Esimerkiksi vuonna 2010 suurten teollisten yritysten asiantuntijat kayttivit 46%
tydajastaan verkossa. Tutkimuksessa on todettu, ettd 70% vastaajista kiyttivit B2B-
ostamiseen tiedonldhteinddn hakukoneita, verkkokatalogeja seké toimittajien omia
verkkosivustoja. Kyselyyn vastanneista 30% kayttivét toimialojen omia verkkoportaale-

ja. (Parvinen 2013, 277.)

’Verkossa etsitddn tietoa, keskustellaan tuotteista ja vertaillaan mahdollisia hyétyjd

muiden saman toimialan edustajien kanssa.’’ (Parvinen 2013, 277.)

Nykyédn internet on vahvistunut uudelleen ostoissa. Télla tarkoitetaan mm. tavanomai-
sia tuotannon raaka-aineostoja. Yrityksilld on ollut tarve kyetd tarjoamaan tavallisesti
myyjén kanssa hoidettuihin asioihin vaihtoehtoinen palvelu. Tastd syystd useat yritykset
1990-luvulla pystyttivét asiakkailleen mahdollisia uudelleenostoja varten niin kutsuttuja

extranet-palveluja. (Parvinen 2013, 277.)
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2.5 Asiakashankinnan kustannukset

SaaS-yrityksilld on mahdollisuus mitata liiketoimintaansa. Ndiden tulosten avulla on
mahdollisuus tehostaa liiketoimintaa ja vihentéa asiakkaiden hankintakustannuksia.
Kappaleessa kerrotaan my0s mistd SaaS-yrityksen asiakashankinnan kustannukset
muodostuvat. SaaS-yritykselld on hyvat mahdollisuudet kehittdd, tuotteita ja toimin-

taansa mittareiden tulosten avulla.

Yleisesti yrityksilld on mahdollisuus mitata liiketoimintaansa, mutta SaaS-yrityksilld on
mahdollisuus mitata asiakkaan toimintaa tuotteen sisdlld. Tuotteen kdyttitieto on toi-
minnassa erittdin arvokasta. Oikein keréttynd ja analysoituna se antaa yritykselle mah-
dollisuuden parantaa asiakaspalveluaan. Oikein késiteltyna tulokset vihentdvét asiakas-

vaihtuvuutta ja lisdavit myyntid. (York 2014, 3.)

Taloudellisesti merkittdvin mittari SaaS-yritykselle on mitata asiakkaiden hankinta kus-
tannuksia. Seuraamalla tarkasti mittareita ja reagoimalla niiden tuloksiin on mahdollista
tehostaa asiakashankinnan prosessia ja saavuttaa asiakasvaihtuvuuden vihentdmisen
kautta kustannustehokkuutta. (York 2014, 16.) Mittareiden tuomia tuloksia on mahdol-
lista kdyttdd apuna avustamaan myohemmin asiakkaiden toimintaa. Yritys voi ndiden
keréttyjen tietojen avulla automatisoida ohjelmaa itsessdén palvelemaan asiakkaita pa-

remmin. (York 2014, 18-19.)

Seuraavassa lainauksessa suuren yrityksen toimitusjohtaja kertoo, miten mittareiden

tuomia tuloksia hyodynnetéén yrityksen sisalla:

"’Harjoittaessa online- litketoimintaa on kaunis asia, ettd sinulla on ldhes rajattomasti
tietoa yrityksestdsi ja asiakkaistasi. Meilld on ensisijaisesti perusmddrd mittareita sa-
malla on kdynnissd analyysejd osa-alueilla kuten vaihtuvuudessa, CAC, LTV sekd ko-
hortti suorituskyky loytidksemme uusia oivalluksia liitketoimintaamme. Toimistoissa
suurilta ndytoiltd ndkyy nditd numeroita, jotta koko yrityksen henkilokunnalla on mah-
dollista olla tietoisia niistd.”’ Tobias Liitke CEO, Shopify

(Bessemer top 10 laws of cloud computing, The new principles of "Cloudonomics,

2012)
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Mittareiden todellinen arvo on ettd ne ovat tyokaluina loistavia yritysten perustajien ja
paitostentekijoiden kaytettdviksi. SaaS-litketoimintaa on mahdollista mitata huomatta-
vasti tehokkaammin kuin useimpia muita litketoimintoja. CAC (asiakkaiden hankinta-
kustannukset) on merkittdva mittari, jota tarkastelemalla voidaan selvittdi ettd yrityksen

myynti ja markkinointi kannattavat. (Frasier 2015.)

Asiakashankinnan kustannusten mittaaminen on elintirkedd SaaS-yritykselle. Asia-
kashankinta on merkittdva kustannuserd SaaS-yritykselle. Miti pienemmaét ovat asiak-
kaiden hankintakustannukset, sitd nopeammin yritys saa takaisin alkuinvestoinnin, jolla
asiakas on hankittu. Tdma mahdollistaa yritysten asiakaskunnan kartuttamisen. (York

2014, 16.)

Tarkasteltaessa miten alentaa hankintakustannuksia on olemassa useita tarkeitd kustan-
nuksiin vaikuttavia muuttujia, joihin SaaS-yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa. Seu-

raavassa kuvassa (KUVA 12.) suurimmat vaikuttajat:

Myyntisuppilon
konversiokurssi:

Markkinoinnin Henkilokohtainen
kustannukset: myyntityo

KUVA 12. Kustannuksiin vaikuttavat tekijét. (Skok 2013.)

» Myyntisuppilon konversiokurssi: suppilo, joka ottaa saman méérén liidej, konver-
soi kaksi kertaa enemmén asiakkaita, ei vain johda kaksi kertaa enemman pééatettyihin
kauppoihin, tdima laskee asiakkaiden hankintakustannukset puoleen. Tdmé on hyvin

tarked kohta SaaS-yritykselle keskittdd voimavaroja. (Skok, 2013.)
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» Markkinoinninkustannukset: tehtidvina johdattaa potentiaalisia asiakkaita yrityksen
myyntisuppilon péélle, tihdn yleensa liittyy useita markkinointiohjelmia. Tamé siséltda
internetin klikkaamismainontaa, séhkdpostikampanjoita, radiomainoksia, messuja jne.

(Skok, 2013.)

* Myyjin kosketus asiakkaaseen: keskeinen tekijd, joka vaikuttaa asiakkaiden hankin-
takustannuksiin on ithmistyon kdyttaminen kauppojen pédéttdmiseksi. Yrityksilld, jotka
kayttdvat vihian henkilotyoti on parhaat mahdollisuudet kulujen kanssa. Automatisoin-
tiin panostavilla yrityksilld on mahdollista keréti paljon liideja suppilon paille. Heilld ei
ole tarvetta murehtia kasvavasta myyntiorganisaatiosta, ja siihen liittyvistd kustannuk-

sista. (Skok, 2013.)

Yritykselle ns. terve CAC suhdeluku on noin yksi, miki tarkoittaa, ettd yhden asiakkaan
hankkiminen maksaa itsensé takaisin noin vuodessa. Koska myynti pitdéd kidynnissa yri-
tyksen tuottamat palvelut ja yhtion liikekulujen kattamisen, tima tarkoittaa sitd, ettd
yhtid tuottaa voittoa aikaisintaan kolmen vuoden jédlkeen. Tdmén vuoksi suurempi
CAC-luku on toivottu ja SaaS-yritykset pitdvit tirkeind uusia asiakkuuksia. (Kellogg
2013.)

CAC suhteen

merkittavat tekivat:

Laskutus kk / vuosi
Asiakkaat vs. Eurot

e Maksimi tulot vs.
minimi tulot

e Tulot vs. myyntikate
Asiakastyytyvaisyys

KUVA 13. CAC suhteen merkittavét tekijat. (Kellogg 2013.)
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CAC suhteella on tarkoitus mééarittdd kustannukset, jotka liittyvét asiakkaan hankkimi-
seen ja integroimiseen yrityksen palveluihin. Kuten kuvassa (KUVA 13.) on kerrottu

vaikuttavat yllad olevat tekijét asiakkaiden hankinta kustannuksiin. (Kellogg 2013.)

Kayttoonottomak
sut

Aloitusmaksut

CAC:
KATTAMISEN
KEINOT

KUVA 14. CAC kattamisen keinot. (Jarvinen, 2015.)

Edelld olevan kuvan (KUVA 14.) avulla on kuvattu miten yrityksen on mahdollista kat-
taa asiakashankinnan kulueri. Ja ndin yrityksen on mahdollista tasapainottaa kulura-

kennettaan.
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3 Tutkimusongelma

Téssi tutkimuksessa halutaan selvittdd, miten automatisoitu verkkopohjainen myynti ja
henkilokohtainen myyntity$ optimoidaan. Miten SaaS-pilvipalveluiden myyntiprosesse-
ja on optimoitu, eli kuinka pitkélle myynti on automatisoitu verkkoon itsepalveluksi ja

kuinka paljon mukana on myyjien tai myyntiagenttien perinteistd myyntityota.

3.1.1 Miten tutkimus tehdaan

Opinndytetyossa tutkimukseen valittiin 11 Suomessa toimivaa SaaS-yritystd. Tutkimuk-
seen valituilla yrityksilld kriteereind oli, ettd yritykselld on oma myytéva tuote tai palve-
lu, joka on tuotettu pilvipalvelua. Menetelména tutkimuksessa olivat puhelinhaastattelut

ja kyselykaavake, joita tdydennettiin sdhkopostitse ldhetetylld kyselylomakkeella.

Haastateltaviksi henkil6iksi valittiin yrityksestd henkilditd, jotka tydskentelevit johto-
tehtévissd ja ovat tietoisia tutkittavan yrityksen myynnin tilasta. Niille joille ei haastatte-
lu sopinut ldhetettiin erillinen kyselylomake, joka on yhdessa tyon toimeksiantajan
Tommi Jarvisen kanssa koostettu. Samaa kyselypohjaa hyddynnettiin myds varsinaises-
sa haastattelussa. Haastattelu suoritettiin puhelimitse. Kaikki haastattelut nauhoitettiin,

ja my6hemmin litteroitiin.

Tutkimusote on toteutettu kuten Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara (2009) kirjoittavat. Hei-
dén mukaansa tutkimus on paédtelma yksittdisistd havainnoista erilaisiin merkityksiin.
Tutkimusprosessissa tutkimuksen tekija 14hti toteuttamaan ty6td empiiristen havaintojen
pohjalta eli litteroitujen haastatteluiden ja kirjallisien dokumenttien avustamina. (Hirsi-

jérvi, Remes & Sajavaara 2009, 266)

Tutkimuksesta on tulkittu titd laadullista havainnointimateriaalia. T4td analysoimalla on
nostettu esiin tutkijan merkittdvéksi katsomia teemoja ja korostettu niitd yleisiksi luokit-
telukategorioiksi. Tdméin jalkeen on korostettu tutkimuksen kannalta oleellisia avainasi-
oita. Niitéd kategorioita on tdsmennetty teoreettisen viitekehyksen avulla ja paadytty

tutkimuksen kannalta oleellisiin malleihin ja pohdintaan. (Hirsijdrvi, Remes & Sajavaa-

ra 2009, 266.)
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Tutkimuksessa esiin nousseiden kategorioiden ja teemojen tirkeyttd on korostettu vali-
koituja suoria lainauksia eli haastatteluotteita apuna kayttden. Nama tutkimuksen kan-
nalta oleelliset pdékohdat on jaettu edelleen teemoittain. Télldin on tutkimuksesta saatu-

ja tuloksia on selked hahmottaa.

Tutkittavien yritysten edustajien tittelit:

A: Myyntijohtaja
B: Myyntipaallikko
C: Toimitusjohtaja
D: Toimitusjohtaja
E: Toimitusjohtaja
F: Myyntipéallikko
G: Myyntijohtaja
H: Asiakkuusjohtaja
I: Toimitusjohtaja
J: Myyntipééllikko
K: Maajohtaja

3.1.2 Tutkimustulokset

Téssd kappaleessa esitellddn tutkimuksesta saatuja tuloksia, osaa vastauksista on selkey-
tetty havainnollistavien kaavioiden avulla. Téstéd tutkimusosiosta voi jo péatelld osak-
seen SaaS-yritysten myynnin tilannetta, lopulliset paédtelmit on esitetty opinndytetyon

osiossa: Johtopddtdokset henkilokohtaisesta myyntityostd SaaS-palvelussa Suomessa 4.

Kysymyksid on avattu tutkittavien yritysten edustajien perusteluilla ja kommenteilla.

Yritysten nimié ei ole mainittu, tutkittavat yritykset on mainittu koodi-kirjaimin.
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1. Kéytatteko palveluidenne myynnissi késityoti vai automatisointia?

Ainoastaan kisityotad kdyttdd neljd yritystd yhdestétoista eli 36%. Késityon osuutta
myynnisté kisitellddn tarkemmin seuraavassa kuvassa (KUVA 15). Molempia vaihtoeh-
toja kayttavat 7 / 11: yritysté eli 64%. Huomioitavaa on, etti yksikéén tutkittavista yri-

tyksistd ei kdytd ainoastaan itsepalvelu (automatisoitua) mallia myynnissién.

Myyntitapa:

2. Automatisoitu
0%

KUVA 15. Myyntitapa. (Tutkimus 2015)

2. Misti syisti kaytitte valitsemaanne kohtaa kysymyksessa 1?

Henkilotyon avulla on mahdollista saada arvokasta tietoa asiakasrajapinnasta,

johon ei automatisoidulla mallilla péasti, titid perusteli:

Yritys- A: *’Perinteinen malli toimii edelleen, koska asiakastapaamisissa tulee esiin
todella tarkeitd asiakasodotuksia, tuotekehitysideoita, tarpeita jne. joita ei automatisoin-
nin kautta saada ainakaan samassa mittakaavassa. Eli kehitystyonkin kannalta perintei-
nen myyntity0 on tirkeédd olettaen, ettd myyjit ymmartavét timin nikokulman péélle ja

osaavat viestid ndma esiin tulleet huomiot tuotekehitykselle.”’
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Yritys tiedostaa myynnin henkilotyon hinnan. Mutta pitii sen tuomaa palvelua

tarpeellisena:

Yritys- D: *’Halutaan varmistaa, ettd uudet kéyttdjit padsevat varmasti palveluun hyvin
mukaan. Eivit tipu pois palvelusta maksuttoman testijakson aikana, kun on saatu var-

mistettua, ettd palvelu on varmasti tuttu kdyttda. Hyvaa palvelua, vaikkakin kallista.”’

Yritys- E: >’Meidén ndkokulmasta ongelma on se, ettd ostajien ammattitaito on hyvin
kirjavaa. Eli ostajat eivit valttimatta tiedd mitd haluavat ja tarvitsevat. Tdmén takia tél-
lainen konsultoivamyynti on hyva.

Keskustelu asiakkaan kanssa on tirkeda, silld todenndkdisesti muutoin myisimme hénel-
le vdiran sisdllon, josta ei saa parasta hyotyd. Eli meiddn ndkdkulmasta tdma on hyva.
Tietysti joskus joudutaan asiakkaan luona kiiyméaan useita kertoja, ja hanke on lopulta
pieni. Jolloin kaupankdyntikustannukset nousevat korkeiksi. Eli tottakai jos tétd palve-
lua pystyisi myymaidn verkon vélitykselld, kaupankdyntikustannukset olisivat ihan mar-
ginaaliset verrattuna siihen ettd myyja kdy kolme kertaa asiakkaan luona. Asiakas ottaa
kayttoon pilottityyppisen ratkaisun ja ensimmadisen vuoden laskutus on tyyliin alle
5000€ ja meidédn suhteen tietysti kun puhutaan téllaisesta pitkdstéd asiakas-suhteesta se
tottakai vuosien saatossa kasvaa. Eli ensimmaéisen vuoden osalta kauppa on plus miinus

nolla. Eli tistd yritykselle jad mitddn silld kaupankayntikulut ovat niin korkeat.”’

Enterprise asiakasryhmille henkilokohtainen myynti on tirkeai, titi perusteltiin

seuraavasti:

Yritys- J: 77100% késityotd ainakin meiddn alallamme. Myymme aina palvelukokonai-

suuden eli ERP + konsultointi + pilvipalvelu ja tdssé ei paljon automatisointi auta.””

Yritys- K: ’Kéytdmme tiukkaa prosessia, meilld on korkea kauppasumma. Markki-
noinnilla pehmitetién asiakkaat jonka jdlkeen tdysin késityotd. Selked segmentointi ja

strategia tukevat titd toimenpidettd.”’

Yritys- G: *’Tuote on ainakin télld hetkelld helpompi myydd myynnin késityond. Tdma
johtuu kohderyhmasté. Isot organisaatiot ostavat oleellista prosessia tukevan tyokalun

mieluummin vield hieman jéykasti ja personoidusti kuin netisté roiskaisten.””
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Yritys- F: ’Emme oikeastaan usko tdysin automatisoituun malliin, vaan jonkinlaiseen
hybridiin, jossa hyddynnetddn mahdollisimman paljon automatisoinnin etuja etenkin
myyntisuppilon alkupééssi ja tdimén jdlkeen henkilokohtaista palvelua potentiaalisim-

mille kohderyhmille.”’

Henkilokohtaisen myyntityon kiyttiminen mahdollistaa arvon perustelun:

Yritys- C: *’Meilld on asiakkainamme B2B kohderyhmii, joille emme pysty vield pe-
rustelemaan ratkaisumme arvoa riittdvin hyvin automatisoidulla myynnin mallilla. Kas-
votusten tapaaminen mahdollistaa suuremman arvon perustelun ja sitd kautta huomatta-
vasti suuremman keskikaupan. Olemme kehittdneet myos automatisoitua mallia, mutta

sen tehot ovat vield hyvin alhaisella tasolla.”’

Yritys- F: ’Késityond tehddén uusasiakashankinta, koska SaaS-palvelumme toiminnal-
lisuudet ja ominaisuudet edellyttidvit asiantuntijan osallistumista méiérittelyyn ja palve-
luiden kytkentdin. Olemassa olevat asiakkaat voivat itse kytked palveluita paille/pois

automatisoinnin avulla.”’

SaaS- palveluiden myynninmuutosta kohti itsepalvelumyyntii ennustettiin yritys-

ten omien tutkimusten mukaan markkinoista seuraavasti:

Yritys- B: ’Syyné tdhén on puhtaasti se ettd, myynnin murros on tulossa, 5 -vuoden
kuluessa. Olemme tutkineet kaksi vuotta SaaS-markkinoita, jonka vuoksi tiedimme
hyvin mihin timd myynti on menossa. Silloin tulee selkeésti tdllainen perinteinen Face
to Face myynti viheneméén. [hmiset tulevat verkon ja suositusten kautta etc. tekevit
sivuston perusteella padtokset. Me tehdédén tosi paljon jo kauppaa sédhkoisesti. Tosin me
myymme taloushallinnon ohjelmistoja. Joka ei ole selkein ja helpoin ostettava. Jos pu-
hutaan loppuasiakkaasta/yritysasiakkaasta, niin hyvin paljon tehddén sdhkdisesti kaup-
paa. Mutta meilld on jakelukanava eli yli 80% uusista asiakkaista tekee tilitoimistot,
niistd n. 80% tehddin perinteiselld Face to Face. Koska he kilpailuttavat sof-
ta/ohjelmisto-taloja. Tama luku (80%) luku tulee tippumaan jalleenmyyjépuolikin halu-
aa jo ostaa sdhkdisesti. Mutta tillainen jdlleenmyyjéhankinta on siis 80% perinteisti ja

loppuasiakas rupeaa olemaan 80%, jotka ostavat suoraan sdhkdisesti.”
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Tutkimuksen mukaan automatisoidun mallin tavoittelu on optimaalista, vaikkakin

henkilokohtaisen myyntityon osuutta pidetiin silti tirkedna:

Yritys- H: *’Péadsdédntoisesti kun puhutaan meilld oikeasti, asiantuntijamyynnistd. Missd
samalla konsultoidaan asiakkaalle sopivaa ratkaisua. Tavallaan ratkaisusta johtuen,
meididn SaaS-palveluiden myynnistd 80-90% tapahtuu kasityond. Me myydddn toimin-
nanohjausjérjestelmid, varastonhallinta, tuotannonohjaus ym. Niiden ostaminen ns.
verkkokaupasta on tavallaan mahdoton tehtivid. Asiakasta konsultoiva myynti on isolla

osalla, 80-90% SaaS kaupasta mitd meilld tehddén on myyjd mukana. >’

Yritys- A :”’Késityon avulla tarpeet saadaan kartoitettua paremmin ja otettua myynti-
keissistd ns. koppi. Myynnin automatisointi vaatii tuotekehitysti, joka on pois muusta
kehityksestd. Meilld tullaan lisddméén automatisointia asteittain ja automatisoidaan en-

sin ne palvelut, jotka soveltuu parhaiten automatisointiin.”’

Kaikille yrityksille ei ole heidin mielestifin mahdollista toteuttaa tiysin automati-

soitua mallia:

Yritys- I: ’Palvelukokonaisuutemme on sellainen, ettd automatisoitu myynti ei ole

mahdollista (useimmissa tapauksissa).’’

Vaikka yritykset tiedostavat automatisoidun mallin hyodyt on timéin mallin toimi-

vuuden saavuttamiseksi tarve myyntii tukevalle markkinoinnille:

Yritys- I: >’Inbound kanavan kokeilujaksoja tulee valitettavan vidhén, jonka vuoksi niitd
ei ole automatisoitu. Vaikka tuotteen voi maksaa netissé sitd ei ole asiakkaiden toimesta
toteutettu. Tdmén vuoksi asiakkuudet hoidetaan perinteiselld jalkaduunilla. Viela tois-
taiseksi. Inbound kanavan rakentaminen on kesken. Meidin tuotteen kannalta Suoma-
lainen markkina ei riité siihen, ettd inbound-markkina konvertoisi myyntid. Tamén

eteen tehdéin toitd.”’

Automatiikka kehitetiin yritysten sisilld, jotta myynti tehostuisi, kuitenkin auto-

matiikan tulee olla tarkkaan kehitetty, jotta se vastaa asiakkaan tarpeisiin:
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Yritys- E: *’Télld hetkelld myynti on meidédn osalta tdysin késityOtd. Ja automaatiota
koko ajan selvitetdén ja voisiko sanoa, ettd kevdin aikana on tehty aika paljonkin pon-
nisteluja sen suhteen, etti pystyisimme verkon vilitykselld palvelua myyméén. Meidan
nikokulmasta ongelma on se, ettd ostajien ammattitaito on hyvin kirjavaa. Eli ostajat
eivit valttamatta tiedd mitd haluavat/tarvitsevat. Timén takia tdllainen konsultoiva-
myynti on hyvi. Keskustelu asiakkaan kanssa on hyvi, silld todennédkoisesti muutoin
myisimme hénelle vddrin sisillon, josta ei saa parasta hyotyé. Eli meiddn ndkokulmasta

tdmi on hyva.”’

Yritys- A : ’Meilld tullaan lisddméén automatisointia asteittain ja automatisoidaan en-

sin ne palvelut, jotka soveltuu parhaiten automatisointiin.”’

3. Arvioi montako prosenttia myynnisti tehdain automatisoituna ja montako kasi-

tyona?

Kuten kuvasta (KUVA 16.) voi todeta yritykset, jotka vastasivat kysymykseen 1. Vaih-
toehdoksi molempia. On myynnissa késityon osuus merkittdvd. Huomioitavaa on ettei
yksikdén yrityksisté ei kdytd automatiikan ja kédsityonsuhteen automatiikkaa enempaé

kuin 20%.

Keskiarvollisesti yrityksisti jotka vastasivat molempia eli 7/ 11 on késityon osuus 89%

suhteessa automatisoituun 11%.

Automatiikan / Kasityon suhde

Automatisoitu
11%
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KUVA 16. Automatiikan & Kisityon suhde. (Tutkimus 2015)

Tutkittavista yrityksissd on myynnin automatisointi hyvin alhaisella tasolla. Kuitenkin
osa yrityksisti totesi ettd heilld on pyrkimyksend kehittdad palvelunsa automatiikkaa.

Tahan on tutkimuksessa aiemmin viitattu.

4. Kuinka tarkasti te mittaatte myynnin titi osaa, ja mitki ovat tirkeimmaét mit-

tarinne?

Myyntii tukeva markkinointi laskeuttaa asiakkaita yritysten sivustolle titi mita-

taan:

Yritys- D: *’Tiedetdén tarkasti kuinka moni kayttdjé rekisterdityy palveluun mitdkin
kautta. Tarkeimmait seuranta kohteet: Mitd kautta asiakas luonut itselleen testitunnuk-
set? ---> Kuinka moni testanneista konvertoituu maksavaksi. Kuinka kauan asiakkaat

pysyvit palvelussa mukana?’’

Useilla yrityksilli mittaaminen myyntiin liittyen perustuivat yksittiisten myyjien

tekemiin tarjouksiin / kauppoihin:

Yritys- C: ’Mittaamme myyntidmme tarkasti. Suoramyynnissd tirkeimmét mittarimme
ovat: sovitut asiakastapaamiset / vko. Tehdyt tarjoukset / vko. Toteutuneet kaupat /

2

vko.

Yritys- F: ’Térkeimmat mittarit myynnissé ovat: Konktatoidut asiakkaat kpl / Demojen

méérd kpl / Tarjoukset kpl / Myynti- € / Myyjékohtainen tulos ja keskikauppa per. kk.”’

Yritys- H: ’Mittaamme myynnissd Myyntieurot / Kauppojen lukumééri / Lisenssienlu-
kumaéra / Kéyttdjien lukuméard. Eli hyvin laajasti mitataan. Siithen ettd miké on jako
tavallaan automatisoidun myynnin ja ei automatisoidun myynnin valilld. Siihen ei ole
toistaiseksi tarvetta silld, koska tdmin bisneksen myyntityyli poikkeaa office 365- tyy-

liisen paketin myynnisté.”’

Osa yrityksisti, jotka kehittivit automatiikkaa keskittivit jatkossa mittaamista

sille puolelle:
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Yritys- A:

>’Vield ei juuri mitattavaa, mutta jatkossa tullaan seuraamaan automatisoidun myynnin
kautta tulevia asiakasmairid ja liikevaihtoa. Néitd verrataan perinteisen myynnin vas-

taaviin lukuihin.”’

Yritys- I:

>’ Automaatiopuolta tarkasti, mutta meilld on valitettavan vihan dataa. Tésséd keskeisid
on funnelin eri osien volyymiluvut ja eri vaiheiden viliset konversioluvut. Manuaali-

puolen on tarkoitus olla viliaikaista, joten sité ei juuri mitata.”’

Osalla yrityksisti oli erilaisissa myyntiputkissa erityyppistd mittaamista:

Yritys- K: ’Meilld on dédrettdmén tarkat mittarit. Mittaamme markkinointi / myynnin
kokonaisputkea. Inbound-markkinointi vaiheessa omien liidien mairé ja laatu, sen jél-
keen mitataan tapauskohtaisesti ldpimenoaikaa. Tdmaén jdlkeen mittaamme myynnin
osia: pienet asiakkaat suoritemadrad, suuret kaupat yksittdin. Meillld on Midmarket

20000e ja enterprise keskihinta jopa 200 000e.”’

Yritys- I: >’ Automaatiopuolta tarkasti, mutta meilld on valitettavan vidhdn dataa. Tassé
keskeisid on funnelin eri osien volyymiluvut ja eri vaiheiden viliset konversioluvut.

Manuaalipuolen on tarkoitus olla viliaikaista, joten sité ei juuri mitata.”’

Yritys- E: Mittaamme kontaktiketjua:

Myynti / Markkinointi soitot
Tapaamiset/Kontaktit
Tarjoukset

Kaupat

Huomioitavaa on etta Yritys- B, joka on tutkinut myyntii vuosia. Ovat panosta-

neet automaation ja markkinoinnin kehittimiseen:
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Yritys- B: *’Mittaamme koko ajan. Mitd kautta asiakkaat tulevat, mista linkistd. Mit-

taamme kuukausitasolla. Eli olemme, joka paikassa verkossa esilld. >

5. Mitd myynnin Kisityo teilla kiytinnossi tarkoittaa?

Tutkimuksen mukaan myynninkésity0 tarkoittaa tutkittavilla yrityksilld seuraavaa:
(Myynnin késityolld tarkoitetaan ty6té, jossa on takana ihminen. Sisdltien mm. Soitto-

tyotd ja demoamista.)

Henkilokohtainen tapaaminen mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden kattavan kar-

toittamisen:

Yritys- A: >’ Asiakas pyritdédn ldhes aina tapaamaan. Joko Face to Face tapaaminen tai
etdtapaaminen. Tdssd pddstddn esittelemédn tuotteet ja kartoittamaan asiakkaan tarve.
Homma jatkuu normaalilla prosessilla eli demo, tarjous, vilipeli, jne.

Ns. selvit tapaukset pyritdén hoitamaan ilman tapaamista eli suoraan demot, tarjous,

jne. Yleensd vaaditaan silti puhelinty6td, joskus menee pelkalla meililldkin.”’

Yritys- C: *’Palveluiden suoramyyntii yrityksille. Myynninké&sity0 tarkoittaa meilla
seuraavaa:
Potentiaalisten asiakkaiden etsiminen, heidén kontaktointi (E-mail / Soitto). Heidan

tapaaminen, tarjous, padtos ja kauppa.

Tarvekartoitus:
Asiakkaan suurimmat ongelmat

Katsotaan miten meidin palvelu saadaan asiakkaat tarpeisiin sopivaksi’’

Enterprise-asiakkaiden kanssa késityonosuus on tirkeii luottamuksen luomisessa,
lisiiksi on otettava huomioon asiakasprofiilit kaikki eiviit ole tottuneet verkosta

ostamiseen:

Yritys- E: ’Eli me myymme kaikille periaatteessa samaa ympdristod. Ominaisuuksia tai
toiminnallisuuksia, erilaisin kytkimin on mahdollista muokata asiakkaalle sopiva jirjes-

telma, eli voi kytked péille tai pois.
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Asiakkaalle radtdloidaén paras mahdollinen vaihtoehto, héntd palvelevaksi kokonaisuu-
deksi. Myynnin késityd on meillé tarkead, silld padstdan asiakkaan iholle. Tdmén ollessa
B2B kauppaa. Meidén tyypillinen ostaja on julkisen hallinnon palveluksessa oleva vir-
kamies, joka on keskijohdon ylépuolella. (Osastopéillikko, Jaoksenjohtaja..) [iltdén 50-
vuotias. Joka ei ole tottunut verkko-ostamiseen.

Palvelu on luonteeltaan sellainen, ettd me ei myydé kertakdyttGtuotetta vaan pyrimme
pitkddn asiakas-suhteeseen. Tdma on luottamuskauppaa, tdllaisen luottamuskaupan te-
keminen verkossa, on meididn ndkdkulmasta ns. kyseenalaista. Eli emme myy asperiinia

sen hetkiseen pddnsiarkyyn vaan myymme pitkdaikaista ratkaisua.”

Yritys- H: ’Késity0 tarkoittaa kidytannossa sitd, ettd madritelldan yhdessd asiakkaan
kanssa mika on tarvittava kokonaisuus tehddan tarjous literoidaan tarjousta tarvittaessa

muokataan -> kauppa sopimus- perustetaan ymparisto.’’

Konsultoiva myynti on tirkeéssi osassa, myos palvelun kiyton seuranta asiakkaan

toimesta on merkittivi tekiji:

Yritys- D: >’Myyjit yhteydessé viikon sisddn kaikkiin testitunnukset tehneisiin. Var-
mistavat puhelun aikana, ettd palvelun kdytto tuttua, selvittda tilitoimiston & kp:n ja
laskutustiedot. Jos ndhdédén, ettéd aktiivisesti kdyttinyt palvelua ollaan yhteydesséd nope-
ammin, jos ei ole aktiivisesti ottanut palveluamme kéytt66n menee yhteydenottoon

max. viikko.”’

Yritys- G: ’’Kontaktoidaan potentiaalinen asiakas tavalla tai toisella, tavataan useimmi-

ten kasvotusten ja kdynnistetdin pilotti.”’

Kehittyneelld myyntiprosessilla on mahdollista luoda myyntimallista tehokas ’’ko-

neisto”’.

Yritys- F: ’Kasity0 tarkoittaa selkedd vaiheistettua myyntiprosessimallia, jossa jokai-
sella vaiheella on tavoite. Tatd kautta saadaan myyntiputken arvo matemaattisesti las-

kettua ja luotua tarvittavat ennusteet.”’
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SaaS-yrityksilli markkinointi on tirkeissi roolissa tukemassa myyntii:

Yritys- I: ’Eli joku avaa yhteyden puhelimella, titd kdytetédn paljon. Asiakas ei halua
etdtapaamista, unohtaa olla Skypessi sind pdivéini jolloin mennién paikanpdille. Jos
asiakkaalla tarve silloin mennéén tapaamaan ja se sopii asiakkaalle. Saamme paljon
Liideja tapahtumista, verkostosta ja partnereilta. Ndiden tapaamista. Esiintymisia tilai-

suuksissa.”’

6. Miti tyokaluja kiytitte automatisoinnissa, miksi?

Huomio: yritykset jotka vastasivat etteivit kdyté lainkaan automatiikkaa eivét tdhén

kysymykseen vastanneet.

Osalla yrityksistid on meneilldin kehitystyoti kohti automatisoitua mallia:

Yritys- A: ’Tullaan kayttdméén verkkosivuille integroitua verkkokauppaa ja omaa tuo-
tekehitystd palvelutuotannon automatisoinniksi. Meilla tullaan lisidméén automatisoin-
tia asteittain ja automatisoidaan ensin ne palvelut, jotka soveltuvat parhaiten automa-

tisointiin.”’

Yritys-H: *’Sdhkoisen markkinoinnin tydkaluja omia ohjelmistoja. Mikdli tarkoitat ns.
verkkokauppatyylistd kokonaisuutta, sitd ei ainakaan toistaiseksi ole. Siitd on puhuttu.
Kédytdmme omaa jarjestelmdd X, sisdisesti. Sinne tehdédan tilaukset. Myynnin apuviéli-
neend on markkinointi, eli tehddin todella aktiivisesti ja laajasti markkinointia. Esim.
Googlemarkkinointia, Hitway markkinointia ja Adwordsejé. Sitd kautta saadaan myyn-
nille kauraa. Tyokaluja markkinoinnin saralla ovat myds meidén nettisivut, sahkdposti,
myOs oma jarjestelma. Ei erityistd sihkdisen myynnin tydkalua kdytossd, toki suunnit-

teilla.”’

Yritys- D: *’Muistutustekstiviestit jotka pohjautuvat kdyttdjan toimintaan. (Jos ei ole
asettanut salasanaa muistutusviesti tdstd, jos ei ole lisinnyt kuitteja muistutusviesti tdstéd
jne.)

Tulossa myds asiakkaan kayttdytymiseen pohjautuvat s-postit, joissa kerrotaan tuotteen
ominaisuuksista yms. jos asiakas ei ole néitd ominaisuuksia vield kdyttinyt. Kédytimme

markkinoinnin automaatiota, CRM uutiskirjetyokaluja.’’
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Automatisoitumarkkinointi on kiytossi:

Yritys-C: »’Kéytdmme: markkinoinnin automaatio, CRM, uutiskirjetydkalut.”’

Yritys-K: ’Meilld on automatiosoitu markkinointi sen lisiksi asiakkaan myyntivaihe

ylldpitovaihe kaikki on Saleforcessa.”

Muutama yrityksistd kdyttivit omia ohjelmistojaan:

Yritys-H, Yritys- G, Yritys-I.

Osa yrityksisti piti hintojen ndkymisti tirkeini osana myyntiféin:

Yritys-B: Meilld on hintoja nékyvissd. Meilld lomakkeet kdytdsséd ja myds ZEF:n tar-

jouslomakkeita, joilla voi tehdé tarjouksen automaattisesti.

7. Mikai olisi teidin mielestinne optimi/ihanne -tilanne SaaS-palveluiden myynnis-

sa?

Yritykset pitivit konsultoivaa myyntii tirkeini:

Yritys- D: ’Kéyttdja rekisterdityy automaattisesti ----> Linkittad itsensd tilitoimistoon -
---> Asettaa laskutustiedot. Myyjd yhteydesséd puhelimitse vain varmistaakseen tyyty-

véisyyden ja tuo asiakkaalle Wow vaikutelman.”’

Yritys- A: 7’80-99% automatisoitu ja loput ns. perinteiselld mallilla. Perinteinen malli
toimii edelleen, koska asiakastapaamisissa tulee esiin todella tirkeitd asiakasodotuksia,
tuotekehitysideoita, tarpeita jne. joita ei automatisoinnin kautta saada ainakaan samassa
mittakaavassa. Eli kehitystyonkin kannalta perinteinen myyntityd on tirkedd (olettaen
ettd myyjit ymmartavit timén nakokulman péélle ja osaavat viestid ndma esiin tulleet

huomiot tuotekehitykselle)’’
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Yritys- G: *’Luonnollisesti voisi tuntua siltd, ettd tdysin automatisoitu myyntiputki olisi
optimaalista, mutta toisaalta ei pidé aliarvioida henkil6kohtaisen luottamuksen synnyt-

tamistd isojen asiakkaiden suhteen.”’

Yritykset pitiviit tirkeini automatisoida osaa myyntiputkestaan:

Yritys- H: ’Téamaé business on vihdn erilainen, mutta yleisesti sanotaan ndin, etti tissi
busineksessi tulee aina olemaan myyjdn henkilokohtainen ty$ asiantuntijuus olemaan
merkittdvissa roolissa. Koska se on yksi selked kilpailuetu muihin toimittajiin verrattu-
na. Sanotaan ndin ettd semmoinen tietynlainen silppumyynti puhutaan siitd ettd myyja
myy isoja kokonaisuuksia kokonaistoimituksia. Jos asiakkaat tilaavat jonkun vaikkapa
raporttirddtildinnin raportti muutoksen. Jonkun lisdsovelluksen lisdkayttdjian yksinker-
taisen koulutuspaketin. (Tdhén liittyy siis konsultoiva koulutustyd mukaan) Se ettd yk-
sittdisid asioita kulkisi pitkélti automatisoituna. Siind on meille yksi tavoite tila miti

olemme suunnitelleet.”’

Yritys- K: *’Tietysti kun puhutaan eri segmenteisté ja kohderyhmisté.
SaaS voi olla my06s hienoa, ei niin bulkkia. Volumi pitiis olla tdysin automatioistu. En-

terprise hyvin paljon késityotd.”’

Haastateltava nikee ettd Myynti-SaaS- tyyppinen malli olisi SaaS-yritykselle op-

timaalinen vaihtoehto titi perustelee:

Yritys- I: >’Pédosa asiakkaista ostaa itsendisesti. Automaatio auttaa asiakasta eteenpdin.
Myyjén sijaan asiakasta hoitaa ns. Customer Success agentti joka saa tiedon jos asiakas
j44 jumiin ja voi pdédtoksensd mukaisesti olla yhteydessa ja auttaa asiakasta kohti tuot-

teesta saatavaa lisdarvoa.”’

Osa yrityksistii pitii automaatiota optimaalisena, kaikissa tuotteissa ei yritysten

edustajat nihneet titi kuitenkaan mahdolliseksi:

Yritys- J: >7100% késityotd ainakin meiddn alallamme. Myymme aina palvelukokonai-

suuden (ERP + konsultointi + pilvipalvelu) ja téssi ei paljon automatisointi auta.’’

8. Mitki ovat teidin mielestiinne haasteet SaaS-palvelun myynnissa tilla hetkelld?



52

Huomio! Osa yrityksistd, joille 1dhetettiin kysely eivit osanneet tdhédn vastata.

Osa yrityksisti sanoo etti haasteet ovat vihenemissi, SaaS-palveluiden yleistyes-

sa:

Yritys- H: *’Ei oikeastaan. Kun puhutaan kirjanpidon ratkaisuista perinteisesti ajatukset

2

kuten: ’Néama pitdd olla meilld itselld sdilossd ym.”” tdmékin ajatuskin alkaa taittu-
maan. Haasteena isommissa yrityksissd ovat vield hyvin perinteisié ratkaisujen suhteen.
Heilld on kuitenkin 14j4 erilaisia serveri *’purkkeja’” yrityksessddn. He eivit nde vield
lisdarvoa, ettd heilld olisi yksi >’purkki’’ vihemmain. Sen sijaan pienet yritykset ovat

ehkd ymmartaneet ja ottaneet paremmin SaaS:n vastaan, kuin isot organisaatiot.”’

Yritys- G: *’Osa yrityksistd kaipaa palveluita vield omaan konesaliinsa tietoturvasyihin

vedoten. Tdma asia on kuitenkin selkeésti helpottamassa, yritykset siirtyvét yhi enem-

"n o

mén "pilveen".

Yritys- K: *’Haasteet pienenevét koko ajan. Helpottunut on nykyéén, jopa oletusarvo

ettd kaikki on SaaS:a. Kaikki tukevat téta ratkaisua.’’

Joidenkin vastaajien mielestd SaaS:n yleistyminen ei ole vieli heita tyydyttivilla

tasolla:

Yritys- J: “’Thmisten epdluulo tietoturvaa kohtaan erityisesti ulkomaiset pilvet. Yleinen

tietdmattomyys vielédkin...”

Osalla palvelun kehitystyo oli kesken:

Yritys- D: *’Palvelussa olevat pienet puutteet, jotta voitaisiin ldhted haalimaan kooltaan

isompia yrityksid. Tarpeeksi suuren midrdn ldmpimien liidien saaminen.’’

Enterprise asiakkaille arvon perustelu:

Yritys- C: *’ Arvon perusteleminen asiakkaalle.”’
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Yritys- A: ’Meilld potentiaaliset ostajat ovat usein asiantuntijoita, jotka haluavat olla
todella tarkkaan tietoisia mitd saavat ja mistd maksavat. Taustatietoa pitdd olla saatavilla
todella paljon kun myyntid automatisoidaan. Pitdd saada voitettua epdvarmuustekijét,

jotka myyntiin liittyy.”’

Asiakkaita konsultoiva myyntityo on tirkeii siini pystytiin vaikuttamaan asiak-

kaan tuotetietouteen:

Yritys- F: ’Riippuen palvelusta. Suurimmat haasteet liittyy siihen ettd asiakkaat ovat
yhteydessd myyjddn vasta kun ovat tehneet 70% kartoituksesta ja tarvemairittelysta
itse.”

Tarve myyntii tukevalle markkinoinnille:

Yritys- I: ’Haasteenamme on Saada riittdva volyymi inbound-funnelin alkuun.”’

9. Tieditteko teidin myynnin kustannukset, oletteko laskeneet myynnin kustan-

nuksia?

KUVA 17. Myynnin kustannukset.

Tutkimuksessa 2 / 11 yrityksestd eivét tienneet myynnistd aiheutuvia kustannuksia.



10. Mihin hintahaarukkaan teidin palvelunne sijoittuu. 11. Montako palvelun

kayttijai saatte yhdelli myyntitapahtumalla keskiméirin?

Hinnoittelu- ja kayttdjdmadrataulukko késitellddn sivulla 57.
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4 Johtopiatokset henkilokohtaisesta myyntityosta SaaS-palveluiden myynnissi

Suomessa

Yrityksen myyntimallin sijoitusoletus myytiivien tuotteiden perusteella:

Yritys: Itsepalvelu Myynti- SaaS Enterprise
A X
X
C X
D X
E X
F X
G X
H X
I X
J X
K X
TAULUKKO 1: Myyntimalli.
Yrityksen todellinen myyntimalli:
Yritys: Itsepalvelu Myynti- SaaS Enterprise
A X
X
C X
D X
E X
F X
G X
H X
I X
J X
K X
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TAULUKKO 2: Myyntimalli.

Kuten taulukosta (TAULUKKO 2.) voidaan todeta on suurimmalla osalla tutkittavista
yrityksistd myyntimallina Enterprise-tyypin myyntimalli, joka kuten opinndytetydssd on
esitetty sisdltdd kustannuksiltaan kallista myynninhenkiltyotd. Huomioitavaa tehdyssé
tutkimuksessa on se, ettd myyntimallina kdytetddan Enterprise tyypin myyntid, vaikka

eivét tutkittavien yritysten myytévit tuotteet edusta kyseisen mallin toteutumaa.

Kuten teoriaosuudessa on selvitetty, useimmat SaaS-yritykset kallistuvat kohti myynti-
SaaS- mallia tai itsepalvelumyyntid, jotkut yritykset omaavat tuotteita, jotka tarjoavat
niin paljon arvoa yksittdiselle asiakkaalle ja ovat hyvin monimutkaisia ostaa, etti niiden

luonnollinen 1dht6kohta on perinteinen Enterprise-tyypin myynti.

Tésté lahtokohdasta huolimatta, tutkittavilla yrityksillad ei kdytetd tuotteille ominaisinta

myyntimallia.
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Kuinka myyntitapahtumasta saatujen kiyttijien méiri ja hinta korreloivat kes-

kenaiin. Miten myynti on toteutettu suhteessa myytivin tuotteen myyntimalliin

nihden?
Yritys: Hinnoittelu: Kayttijat:
A A) alle 20€/kl/kiyttdja | E)Jopa tuhansille |
B A) B) O) A)B)C)
_ B) Pienelle tiimille (alle

C C) alle 100€/kk/kayttdja

20)
D A) alle 20€/kl/kiyudja | A) Yhdelle
E D) Téysin réétilsity |  E)Jopa tuhansille |
F B) alle 50€/kk/kayttdja C) Kymmenille
G A) alle 20€/kl/kiyudja | D) Sadoille
H D) yli 100€/kk/kiyttéja | C) Kymmenille |
I D) yli 100€/ki/kyttdja | A) Yhdelle
J C)alle 100€/ki/kiyudjs | D) Alle 100
K D) yli 100€/kk/kiyttdjd

20)

TAULUKKO 3. Hinnoittelu- ja kadyttdjamééarataulukko.

Myynti- SaaS

Hinnoittelu- ja kayttdjdmadrataulukosta on mahdollista padtelld onko myynti kannatta-
vaa. Mikéli myyntitapahtumassa asiakkaanhankintakustannukset ovat korkeat eli itse
myyntitapahtuma suoritetaan kayttiden kallista henkilokohtaista myyntity6td on myyn-
timalli kustannustehokkuudeltaan arvokas, tdlloin asiakkaiden hankintakustannukset

kasvavat.
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Myyntimalleja on korostettu vérein, jotta on selkedmpi hahmottaa miten yritysten kéyt-
tamé myyntitapa toteutuu tuotteiden hinnoittelun ja kayttédjamééran tavoittamisessa.
Taulukosta voidaan todeta, ettd suurimmalla osalla tutkittavista yrityksistd on kadytos-

sadn Enterprise- tyyppinen myynti-malli.

Oletetusta myyntimallista voidaan péaételld miten myytivén tuotteen / palvelun hinta

korreloi myyntity6l1d saavutettujen kiyttdjien kanssa.

Tétia on mahdollista tutkia kuluihin liittyen. Taulukosta voidaan arvioida kustan-

nustehokkuuteen liittyen, kuinka myynti on toteutettu tutkittavissa yrityksissi:

Yritys- A: kiyttdd myynnissddn 100% kisityotd heidén tuote on arvioitu myynti- SaaS-
tyypin myytavéksi tuotteeksi. He saavat tdllda myyntity6lld jopa tuhansia asiakkaita.
Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Yritys- A:n myynti on kustannustehokasta.

Heidén tuotteensa on arvioitu myds Enterprise-tyypin myyntimalliksi.

Yritys- B: kdyttdd myynnissddn 80% henkilokohtaista myyntity6td 20% myynnista ta-
pahtuu automatisoidulla myyntimallilla. Heilld on useita erilaisia tuotteita. Yritys- B: n
tavoite oli siirtyd kokonaan sdahkdiseen myyntiin omiin tutkimuksiensa perusteella. He
myo0s uskoivat SaaS-palveluiden myynnin siirtyvén sithen suuntaan muutaman vuoden

kuluttua kokonaan.

Yritys- C: kdyttdd myynnissdén 95% henkilokohtaista myyntity6td heilld ongelmana
tutkimuksen mukaan on etteivit pysty perustelemaan tuotteidensa arvoa automatisoidul-
la mallilla, jonka vuoksi he kéyttdvat myynnissd hyvin paljon kustannuksiltaan arvokas-
ta ihmistyotd. Tutkimuksen perusteella heiddn myyntinsd tuottaa kustannuksia enem-

mén, kuin tuotteen perusteella on mahdollista toteuttaa.

Yritys- D: kdyttdd myynnissddn myyntisuppiloon tuleviin asiakkaisiin 100% henkild-
kohtaista myyntityotd. He saavat talld myyntity6lld yhden kdyttdjan. Téstd voidaan paa-
telld, ettd myynnin kustannukset ovat korkeat. Liséksi yritys- D:n tuote on tutkimuksen
perusteella arvioitu automatisoidun mallin tuotteeksi. Yritys- D totesi myos tutkimuk-

sessa tiedostavansa tdméin. Myyntimalli on kustannuksiltaan yritykselle kallis.
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Yritys- E: kdyttdd myynnissddn 100% henkilokohtaista myyntity6td myds heidén tuot-
teensa on luokiteltu Enterprise-tyypin myytiviksi tuotteeksi. Heiddn myynnistdin voi-

daan pédtelld, ettd se on toteutettu tuotteelle ominaista myyntii toteuttaen.

Yritys- F: kdyttdd myynnissdén 90% henkilokohtaista myyntity6td heidén tuotteensa on
luokiteltu Myynti- SaaS-tyypin tuotteiksi. Heiddn myynnistdéin voidaan pééatelld, ettd he

kayttavit myynnissddn suhteellisen paljon henkilokohtaista myyntityota.

Yritys- G: kiyttdd myynnissddn 95% henkilokohtaista myyntity6td, myos heiddn tuot-
teensa on luokiteltu Enterprise tyypin myytivéksi tuotteeksi. Heiddn myynnistdan voi-

daan pédtelld, ettd se on toteutettu suhteellisesti tuotteelle ominaisella tavalla.

Tutkimuksen mukaan kaikkien tutkittavien yritysten myynnissi kiytetddn henkil6koh-

taista myyntityotd vahintdén 80%.

Tutkimuksen mukaan Suomalaisilla SaaS-yrityksilld on tuotteistuksessa tehtavai.

Sen ovat myos haastateltavat itse todenneet:

27% tutkittavista yrityksisté eli 3 / 11 yritysté kertoivat, ettd heilld on pyrkimyksena
automatisoida myyntidén asteittain. Osalla yrityksistd tdmén eteen oltiin jo aloitettu

valmistelut.

Yritys- A, Yritys- H, Yritys- B.

Yritykset mittasivat perusmyyntitapahtumia, joillain yrityksistd oli tavoitteena mitata
tulevaisuudessa automatiikan toimivuutta. Osalla tutkittavilla yrityksilld oli suhteellisen
véhin tutkittavaa dataa. Perustuen myyntimalleihin, joissa kéytettiin paljon henkilokoh-

taista myyntityOta.
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Tutkimuksessa ilmennyt kysymys suomalaisten SaaS-yritysten puutteellisesta tuotteis-
tuksesta. Tétd kysymysté varten haastateltiin Antti Pietildd, joka on Loyalistic Oy:n,

Toimitusjohtaja.

Pietildn mukaan: Tuotteistus on alituotteistettu kaupallisessa mielessd. Teknisesti ei
niink&én, siind on tuotteistus viety hyvin pitkélle. Hinen mukaansa tdmai kiyttdonotto
vaatisi useamman ihmisen kontribuutiota, ennen kuin tuote saadaan kéyttoon. Pietild
sanoo, ettd titd tekemistd on vaikea automatisoida eikd hin usko ettd tullaan automa-

tisoimaan. (Pietild 2015)

Haastattelun perusteella nykyisid SaaS-tuotteisiin on haastavaa tehdd muutoksia:

Hin kertoo, ettd nykyisti tuotetta on vaikea ldhted automatisoimaan vaan tdytyisi mennd
selkedsti uuteen segmenttiin. Pietild sanoo, etti télloin joudutaan tekemédn isoja muu-
toksia. Hinen mukaansa tdmé johtaisi yksistddn siihen, etté tulisi tehdd kokonaan eri
tuote. Digitaalinen tuote ja digitaalinen kokonaisuus, jossa asiakas pystyttdisiin liitt4-
méén tuotteeseen hyvin yksinkertaisesti. Tdma yksisséén tarkoittaisi ettd kyseessé olisi

taysin eri tuote. (Pietild 2015)

Osan tutkittavien SaaS-yritysten tuotteistus kohti itsepalvelumyyntié on aloitettu, kuten
tutkimuksessa ilmeni. Kuitenkin tuotteiden muokkaaminen on haastavaa, ja vaatii pal-

jon tyota.
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S POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena on syventdd tyon toimeksiantajan konsulttiyhtié Fondon
Oy:n kisitystd Suomessa toimivien SaaS-yritysten myynnin tilanteesta. Opinndytetyon
tarkoituksena on, ettd Fondon ymmartid paremmin suomalaisten SaaS-yritysten myyn-
nin todellista tilaa ja siithen liittyviéd kehitystarpeita. Tutkimuksessa tarkasteltiin henki-

l6kohtaisen myyntityon osuutta SaaS-palveluiden myynnissa.

Tilanne néyttdd olevan se, ettd SaaS-palveluiden myynti on Suomessa toteutettu vield
hyvin paljon perinteistd myyntityotd kayttamélla. Tutkimuksen tekijé uskoo, ettd Suo-
messa toimivien SaaS-yritysten myynti tulee muuttumaan séhkdiseen suuntaan muuta-
mien vuosien kuluessa. Tdtd muutosta edesauttaa timén hetkinen maailman digitalisoi-
tuminen. Kuten opinnéytetydssa on selvitetty Yorkin (York 2012) mukaan useimmat
SaaS yritykset kallistuvat kohti myynti-SaaS- mallia tai itsepalvelumyyntii, jotkut yri-
tykset omaavat tuotteita, jotka tarjoavat niin paljon arvoa yksittdiselle asiakkaalle ja
ovat hyvin monimutkaisia ostaa, ettd niiden luonnollinen 1dht6kohta on perinteinen En-
terprise myynti. (York 2012, 6) Tasté ldhtokohdasta huolimatta, tutkittavilla yrityksilla

ei kdytetd tuotteille ominaisinta myyntimallia.

Kuten oppindytetyon teoriaosuudessa on selvitetty antaa internet hyvit mahdollisuudet
myydd SaaS-tuotteita ja palveluita alhaisin kustannuksin. Myynti& on mahdollista tehos-
taa Suomessa toimivien SaaS-yritysten osalta merkittivisti. Tutkimuksen tekija nikee,
ettd muutaman vuoden kuluttua myds suomalaisten SaaS-yritysten myynnilliset kulut
tulevat pienenemdén huomattavasti, sihkdiseen myyntiin siirtymisen ansiosta. Kuten
tyon teoriaosuudessa on kerrottu muodostavat myynnissa henkilokohtaisen myyntityon
kayton kulut suurimman osan SaaS-yritysten kuluista. Haastateltavilla yrityksilld on
osoittautunut tarpeita nykyisten tuotteidensa tuotteistamisessa, sekd halussa automati-
soida osia palvelukokonaisuuksistaan. Osa yrityksistd oli erityisen kiinnostunut opin-

nédytetyon tuloksista ja raportista.

Téssid tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten SaaS-pilvipalveluiden myyntiprosesseja
on optimoitu, eli kuinka pitkélle myynti on automatisoitu verkkoon itsepalveluksi ja

kuinka paljon mukana on myyjien tai myyntiagenttien perinteistd myyntityota.
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Tutkimuksesta saatujen havaintojen mukaan myyntity6ta on mahdollista optimoida
suomalaisissa SaaS-yrityksissi siirtymélld enemman automatisoituun eli sdhkoiseen
myyntiin. Tutkimuksen mukaan suomalaisissa SaaS-yrityksissé kdytetdén merkittavasti
arvokasta henkilokohtaista myyntity6td. Verkkopohjainen myynti ja henkilokohtainen
myyntityd optimoidaan kéayttimalld myynnissd enemmain sdhkoistd myyntid. Tama tar-

koittaa, ettéd yritysten kannattaisi panostaa merkittdvésti enemmén sdhkdiseen myyntiin.

Henkilokohtaista myyntityotd kannattaa suunnata Enterprise-asiakkaisiin, sekd asiak-
kaan ja yrityksen viliseen verkkopalveluun ja asiakkaan ja verkkopalvelun vililld syn-
tyviin mahdollisiin ongelmiin. Tutkimuksen mukaan osa yrityksisti on jo aloittanut ke-
hitystyon kohti itsepalvelu-mallia. Kuitenkin tutkimustulosten mukaan yritykset eivét
halua luopua tdysin henkilokohtaisesta myyntityostd, erityisesti arvokkaimpien koko-
naisuuksien kohdalla. Tdtd perusteltiin mm. henkilokohtaisen luottamuksen rakentami-
sella. Henkilokohtainen myyntityd nédhtiin myos kilpailuetuna. Henkilokohtainen myyn-
tityd mahdollistaa tutkimuksen mukaan my0s kattavan tarvekartoituksen. Tutkimuksen
mukaan osa Enterprise-asiakkaista on johtotehtdvissi ja eivét ole tottuneet verkko-
ostamiseen. Osa SaaS-yritysten tuotteista vaatii myyjan osallistumista palvelukokonai-

suuden rakentamiseen.

Salon mukaan (Salo 2010) SaaS-yrityksen kulurakenteesta henkildston kulut ovat suu-
rimmat. Esimerkiksi AppEnginelle kehitetyt sovellukset saavat suuret méaérat kayttéjia
ilman suuria henkilostokuluja. Palvelun kéyttdjén ei ostovaiheessa siis tarvitse olla yh-
teydessd palveluntarjoajan myyjéén. Myds palvelun ostajat hyotyvit, silld automaation
kehitys nikyy asiakkaille palvelun laadun nopeutena. Télld tavalla voidaan asiakkaita

hankkia kustannustehokkaasti. (Salo 2010.)

Suomalaiset SaaS-yritysten on mahdollista saavuttaa merkittdvid kustannussdistojd au-

tomatisoimalla palvelukokonaisuuksiaan.

Kun palveluita automatisoidaan tiytyy suomalaisten SaaS-yritysten panostaa merkitta-
vésti enemmén markkinointiin (York 2012) mukaan: Itsepalvelumallissa korostuu
markkinoinnin tarkeys. Markkinointi tuo asiakkaat yrityksen verkkosivustolle, josta
heilld on mahdollisuus hankkia tuote. (York 2012, 5.) Myyntid automatisoimalla saavu-

tettuja kustannussdistojd on mahdollista kohdentaa markkinointiin.
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Suomalaisten SaaS-yritysten myynnin tilasta tarvitaan paljon lisdd tutkimusty6td, jotta
yritykset ymmartavét séhkoisen myynnin tirkeyden. Myyntid sdhkdistdmalld voidaan
tehostaa yritysten myyntid ja kannattavuutta merkittavasti. Téssd tarvitaan rohkeutta ja
muuntautumiskykya yritysten johdolta. On tarve selkeélle tutkimukselle, jossa havain-
nollistetaan sdhkoisen myyntityon avulla mahdolliset kustannussdéstot yrityksen johdol-

le. Tésté tarvitaan konkreettisia esimerkkeja.

On yllattavad miten suomalaiset SaaS-yritykset ovat sdhkdisessd myynnissd niin paljon
jéljessd ulkomaisiin toimijoihin verrattuna. Sdhkodiseen myyntiin siirtymisen avulla

suomalaiset SaaS-yritykset voisivat siirtyd myos ulkomaalaisille markkinoille.

Néhtdvidksi jad miten tilanne ldhitulevaisuudessa suomalaisten SaaS-yritysten sdhkoi-

seen myyntiin siirtymisessi tulee kdyméén. Ja minkélaisia tuloksia tilla saavutetaan.
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LIITTEET

Liite 1. Tutkimuskysymykset

1. Kéytatteko palveluidenne myynnissa késityotd vai automatisointia?

1.1 Ksitydta

1.2 Automatisointia

1.3 Molempia

2. Mistd syistd kédytitte valitsemaanne kohtaa kysymyksessa 1?7

3. Arvioi montako prosenttia myynnistd tehdéén automatisoituna ja montako késityona?

4. Kuinka tarkasti te mittaatte myynnin titi osaa, ja mitkd ovat tirkeimmét mittarinne?

5. Mitd myynnin kasity0 teilld kdytdnnossi tarkoittaa?

6. Mité tyokaluja kdytdtte automatisoinnissa, miksi?

7. Miké olisi teiddn mielestdnne optimi/ihanne -tilanne SaaS-palveluiden myynnissa?

8. Mitké ovat teiddn mielestinne haasteet SaaS-palvelun myynnissi tilla hetkella?

9. Tieditteko teiddn myynnin kustannukset, oletteko laskeneet myynnin kustannuksia?

Kylla / Ei

10. Mihin hintahaarukkaan teidin palvelunne sijoittuu?
Vaihtoehdot:

A) alle 20€/kk/kiyttiji
B) alle S0€/kk/kyttiji
C) alle 100€/kk/kayttiji
D) yli 100€/kk/kiiyttijd

11. Montako palvelun kayttdjad saatte yhdelld myyntitapahtumalla keskiméérin?



Vaihtoehdot:

A) Yhdelle

B) Pienelle tiimille (alle 20)
C) Kymmenille

D) Sadoille

E) Jopa tuhansille
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