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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa suomalaiselle markkinoinnin ja viestinnan pilvipal-
veluita tarjoavalle teknologiayritykselle, miten suomalainen organisaatio suhtautuu mediaseuran-
tapalvelun hankintaan suoraan verkkopalvelusta ilman henkilokohtaista myyntity6ta. Tyon tarkoi-
tuksena on selvittaa, miten asiakas suhtautuu ilmaiseen kokeilujaksoon osana mediaseuranta-
tydkalun ostoprosessia, seka tarjota kohdeyritykselle kehitysideoita ilmaisen kokeilujakson pro-
sesseihin kokeilujaksoa beta-testanneiden asiakkaiden haastattelujen pohjalta.

Suomessa toimivista mediaseurannan palvelua tuottavista organisaatioista yksikaan ei tarjoa
mahdollisuutta ottaa palvelua kayttoon veloituksetta verkkosivuston kautta. Kansainvalisesti on
kuitenkin useita toimijoita, jotka hyodyntavat Free-Trial eli tuotteen ajallisesti rajatun iimaisen
koekayttdjakson mallia ohjelmistopalvelun myynnissa ja markkinoinnissa.

Opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamiseksi toteutettiin kohdeyrityksen tuotteelle iimaisen kokeilu-
jakson beta-testaus -hanke, jonka tarkoituksena oli mahdollistaa case-yrityksen ohjelmistopalve-
lun hankinta kymmenelle satunnaisesti valitulle yritykselle suoraan kohdeyrityksen verkkopalve-
lusta. 14 vuorokauden ilmaisen kokeilujakson beta-testauksen paatteeksi suoritettiin teemahaas-
tattelut pilottiin osallistuneille asiakkaille, jotta saatiin kerattya tutkimukselle relevantti aineisto
heidan kokemuksistansa.

Tutkimusaineisto kerattiin tahan ilmaisen kokeilujakson beta-hankkeeseen osallistuneiden haas-
tatteluista. Haastateltavia oli yhteensa kuusi ja heidat haastateltiin yksilohaastatteluina. Haastat-
telut nauhoitettiin ja analysoitiin aineistolahtdisella sisallonanalyysilla.
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The purpose of this thesis is to research how the free trial period and the possibility to buy prod-
uct directly from ecommerce influence the buying behavior in the B2B-sector. The purpose of the
work is also to find out how the customer views the 14-day free trial period as part of the pur-
chase process.

None of the organizations operating in Finland providing a media monitoring service, offers the
opportunity to use the service free of charge for a limited time. Internationally, however, there are
several players that leverage the Free-Trial (product-limited free trial) model to sell and market
the software service.

To achieve the goals of the thesis, a free trial test project was implemented for the target compa-
ny's product. At the end of the 14-day free trial, thematic interviews were conducted with the par-
ticipants in the pilot to gather material relevant to the study from their experiences. The research
material was collected from interviews with participants in this free trial beta project.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety0ssa tullaan keskittymaan case-yrityksen mediaseurannan palveluun ja tdman ilmai-
sen kokeilujakson kehittamiseen. Vaikka hanke keskittyy vain tiettyyn ohjelmistopalveluun, niin
teemahaastattelussa tullaan kysymaan kysymyksia liittyen ohjelmistopalveluiden hankintaan ylei-
sesti. Nain saadaan vastattua opinnaytetyon tutkimukselle asetettuihin kysymyksiin, seka saa-

daan kehitysideoita case-yrityksen iimaisen kokeilujakson kehitystyota varten.

Tyon tarkoituksena on tarjota vastaus siihen, miten verkko-ostaminen ja ilmainen kokeilujakso
lisdd arvoa mediaseurantapalvelun ostoprosessiin, seka tarjota case-yritykselle kehitysideoita
mediaseurannan ohjelmistopalvelun ilmaisen kokeilujakson kehittamiseksi. Tama opinnaytetyo
tehdaan toimeksiantona suomalaiselle markkinoinnin ja viestinnan pilvipalveluita tarjoavalle tek-
nologiayritykselle. Koska tutkimuksessa kasitellaan liketoiminnallisesti salaisia asioita, joita ei
haluta julkaista laajemman joukon tietoon, toimeksiantajasta kaytetaan tassa tyossa nimitysta

case-yritys tai kohdeyritys.

Tyon aiheen valinta perustuu tekijan mielenkiintoon uusien myyntikanavien loytamiseksi ja myyn-
tiorganisaation toiminnan kehittamiseksi. Taman lisaksi kohdeyrityksessa on selkea tarve loytaa
uusia myyntikanavia olemassa olevien lisiksi. Case-yrityksen tuotteita osataan myyda henkilo-
kohtaisella myyntityolla ja organisaatiossa on ajateltu, ettd kohdeyrityksen mediaseurantatyokalu
tarvitsee aina henkilokohtaista myyntity6ta kaupan syntymiseksi. Taméa opinnaytetyd on tarpeelli-

nen yritykselle, silla talle vaitteelle saadaan tdman tyon avulla vastaus.

Ennen opinndytetyon aloitusta tekija on toiminut kohdeyrityksessa myynnin tehtavissa reilun yh-
den vuoden ajan, mink& aikana on selvinnyt, et case-yrityksessa on pohdittu uusia tapoja myy-
da ohjelmistotuotetta. Kohdeyritys lanseerasi oman growth eli kasvumarkkinointiyksikén vuonna
2021, mink@ tarkoituksena on toimia myyntiorganisaation kanssa yhteistydssa. Opinnaytetyon
aikana toteutettava ilmaisen kokeilujakson hanke tulee tukemaan growth -yksikon toimintaa. Yk-
sikko voi mahdollisesti kayttaa ilmaista kokeilujaksoa markkinointitoimenpiteissaan niille segmen-

teille, joita ei perinteisella henkilokohtaisella myyntityolla tavoiteta.



Tutkimuksen tavoite on selvittad verkko-ostamisen vaikutusta asiakkaiden kokemaan arvoon ja
antaa toimeksiantaja yritykselle jatkokehitysideoita iimaista kokeilujaksoa varten. Siihen pyritaan

loytamalla vastaus kahteen paaasialliseen tutkimuskysymykseen:

1. Miten verkko-ostaminen lisaa arvoa mediaseurantapalvelun
ostoprosessiin?
2. Miten ilmainen kokeilujakso lisaa arvoa mediaseurantapalvelun

ostoprosessiin?

Opinnaytety0 toteutetaan kvalitatiivisella tutkimuksella, silld tassa tyossa pyritaan selvittamaan,
miten ilmaista kokeilujaksoa voidaan kehittad, jotta ostaja on valmis ostamaan palvelun suoraan
verkkopalvelusta. Tutkimus toteutetaan teemahaastatteluna, joka suoritetaan ilmaisen kokeilujak-
son beta-testauksen jalkeen haastattelemalla pilottiin osallistujat. Haastateltavien vastausten
pohjalta pyritadan muodostamaan vastaus, tuoko verkko-ostamisen mahdollisuus arvoa ostopro-
sessille ja onko ostaja valmis ostamaan mediaseurannan tyokalua suoraan verkkopalvelusta

ilmaisen kokeilujakson jalkeen.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinnaytetyon toimeksiantaja haluaa pysya nimettomana. Toimeksiantajan esittelyssa on kaytet-
ty lahteena yrityksen nettisivuja, seka yrityksen edustajia. Toimeksiantajana toimii suomalainen
teknologia-alan yritys, joka on yritysoston my6ta osa suurempaa konsernia. Kohdeyrityksen liike-
toiminta perustuu SaaS-malliseen liketoimintaan ja yrityksen liiketoiminta tapahtuu paasaantoi-
sesti Euroopassa, Aasiassa ja Lahi-ldassa. (Yrityksen edustajat, 2021.) Tassa opinnaytetyossa

keskitytaan kohdeyrityksen Suomen liiketoimintaan ja suomalaisiin yritysasiakkaisiin.

Vuonna 2021 kohdeyrityksen ohjelmistopalveluilla oli noin 10 000 loppukéayttajaa, seka noin 3 500
yritysasiakasta globaalisti. Naista asiakkuuksista noin 80 % tuottaa uusiutuvaa liikevaihtoa SaaS-
malliseen liiketoimintaan perustuen. Kohdeyrityksella on oma myyntiorganisaatio, joka toimii tii-
viissa yhteistyossa organisaation muiden yksikoiden kanssa, tuottaen mahdollisimman hyvan
palvelun kehitystoiminnan seka asiakaskokemuksen. Taman yhteistyon tarkoituksena on tuottaa
kohdeyritykselle uusia asiakkuuksia, seka jatkokehittaa asiakkuuksia tilausperusteiseen lisenssi-

maksu -liiketoiminnalle ominaisella tavalla. (Yrityksen edustajat, 2021.)

Kohdeyritys tuottaa ohjelmistopalveluita yritysasiakkaidensa markkinointi- ja viestintatimeille.
Median seuraamiseen kaytettdvaa ohjelmistopalvelua kehitetdan yrityksen sisaisessa tuotetiimis-
sa, minka tehtavana on pitaa ohjelmisto ajan tasalla ja julkaista uusia ohjelmistoversioita loppu-
kayttajille. Nailla toimenpiteilla case-yritys vahvistaa kilpailukykyaan niin Suomen, kuin kansainva-

lisilld markkinoilla. (Yrityksen edustajat, 2021.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan yhteen toimeksiantajana toimivan yrityksen ohjelmistopalve-
luun - mediaseurannan tyokaluun, sekd sen myyntiprosessiin. Opinndytetydssa kasitelladan myos
avustavaa teknologiaa, jolloin case-yrityksen mediaseurantapalvelun kayttoliittyman hahmottami-

nen on olennaista ymmartaessa taman opinnaytetyon tutkimuspaatelmia.
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reaaliaikaisesti Ioytyneet osumat, seurantojen analyyseja loisiinsa. sihkopostiraportteihin myds useita
seurantoja tai analyyseja kerralla.

© Aloita esittely

KUVA 1. Mediaseurantatydkalun kéyttéliittyma. (Case-yritys 2022.)

Kuvassa 1 (Kuva 1.) on esitetty mediaseurantapalvelun kayttoliittyman etusivu. Ty6kalu on muo-
toiltu niin, etta tyokalun navigointipalkki on nakyman vasemmassa laidassa ja tiliasetukset 10yty-
vat ylhaalta oikealta. Tama mukailee hyvin perinteista nykypaivan kayttoliittymasuunnittelua.

Tuotteen logo 10ytyy ylhaalta vasemmalta, mista paésee yhdella klikkauksella etusivulle.

Navigaatio-osiossa ensimmaisena olevasta pikahaku ndppaimesta paasee tekemaan pikahakuja,
mutta tdma ei kuitenkaan ole tyokalun perinteisin kayttotarkoitus. Pikahaun alla oleva seurannat
osio on puolestaan ominaisuus, minka alta kayttaja tekee mediaseurannan hakuja syventyen
esimerkiksi tiettyihin lahteisiin ja tarkentaviin hakusanoihin. Taman ominaisuuden on oletettu
olevan yleisin syy sille, miksi mediaseurannan palveluita hankitaan organisaatioiden kayttoon.
Seurantojen osumia voi analysoida analyysit osiossa niin maarallisesti, kuin laadullisestikin. Ana-
lyysit osiosta on mahdollista nahda esimerkiksi, kuinka monta osumaa tietty lahde on tuottanut tai
kuka on esimerkiksi twiitannut eniten haetusta aiheesta. Tahan tietoon perustuen organisaatio voi
vaikuttaa tunnistettuinin mielipidevaikuttajiin. Analyysin alla olevasta sahkopostiraportit osiosta
kayttaja paasee asettamaan ja muokkaamaan sahkopostiraportteja. Esimerkiksi kuinka usein
raportti tulee tai mista aiheista ja mité analyyseja raportille siséltyy. Sahkopostiraportit osion tuot-
tama sahkopostiraportti on se, mita mediaseurannan kayttaja yleisesti ottaen seuraa paivatyok-
seen. Sahkopostiraportin voi halutessaan ajastaa esimerkiksi koko organisaatiolle.
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3 DIGITAALINEN KAUPANKAYNTI

Olennaista on ymmartaa, etta digitalisaatio on muuttanut toimintatapojamme tiedon tallentamisen,
jarjestamisen, hakemisen ja hyddyntamisen suhteen. Esimerkiksi paperisen sanomalehden lu-
keminen on muuttunut pitkalti verkossa luettavaksi. Digimurros nakyy uusien innovaatioiden kayt-
toonottona ja yritysten arjessa esimerkiksi uudenlaisena ostokayttaytymisena. (Hamalainen, Mau-
la & Suominen 2016, luku 2.1.)

Arvion mukaan jopa 80 prosenttia ostopaatoksista tehdaan etukateen netissa, etsien tietoa palve-
lusta ja tdman hinnoittelusta. Nain vertaisryhmien arviot palveluista ja tuotteista nostavat arvoaan.
Kulttuuriset muutokset kuitenkin etenevat hitaasti ja uusien palveluiden kayttdonotosta on oltava
aidosti arvoa, jotta innovaatioilla on kysyntaa digitalisaatiosta riippumatta. (Hamalainen ym. 2016,
luku 2.1.)

Tassa luvussa kasitellaan digitalisaation muuttamaa ostokayttaytymista, seka verkkokauppaa ja
verkkopalveluita. Taman luvun jalkeen lukijan on tarkoitus ymmartaa kuinka digitalisaatio muuttaa
kuluttaja-asiakkaiden ostokayttaytymista, havainnollistaa verkkokaupan toiminnallisuutta, seka
ymmartaa kuinka yritysasiakkaiden ostokayttaytyminen alkaa olla yha lahempana kuluttajakayt-
taytymista. Lukija ymmartdd myods tuotteistamisen tarkeyden osana ostoprosessia, kun ostota-
pahtuma on tarkoitus vieda verkkopalveluun ja tuotteesta ei pidetd demoa perinteiseen tyyliin

asiakastapaamisessa.

3.1 Verkkokauppa

Verkkokauppa termina kuvastaa osaa sahkoisesta kaupankaynnista ja erityisesti sellaista kaup-
patapahtumaa, jossa ihminen on ostavana osapuolena. Verkkokauppa voi olla yritysten valista
(B2B), seka yrityksilta kuluttajille suunnattua (B2C), tai kuluttajien keskinaista (C2C) kaupankayn-
tia. (Hallavo 2013, luku 1.1.)

Prosessiajatteluna verkkokauppa siirtda osan kauppiaan aikaisemmin tekemasta tyosta asiak-
kaan tehtavaksi. Nain voidaan pienentad mahdollisesti kauppiaalle tulevia kustannuksia henkilos-

toresurssien nakokulmasta. Esimerkiksi myyjat paasevat osallistumaan enemman tuottaviin pro-
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sesseihin, kun osa asiakkaista palvellaan verkkopalvelussa. Verkkokaupan ymmartamiselle ja
menestymiselle ei voi kuitenkaan suoraan ottaa myynnin prosesseja vertailuun, koska verkko-

kauppa on muutakin kuin kauppaa verkossa. (Hallavo 2013, luku 1.1.)

Verkkokaupasta voidaan puhua asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavana kanavana. Ajatellaan,
etta asiakas tekee myyjan kannalta suotuisan paatoksen jo verkkopalvelussa. Verkkokauppa on
nykyaan myos valttdamaton kanava nykymaailman asiakaskohtaamiseen, jossa yritysostajat teke-
vat paatoksiaan verkossa. Verkkokauppa on lahinna ymmarrysta asiakkaiden ostokayttaytymisen
muutoksesta ja siihen liittyvasta verkkopalveluiden ja monikanavakonseptien kehittamisesta.
(Hallavo 2013, luku 1.1.)

Verkkokaupan osuus ja tarkoitus B2B-sektorin teknologiateollisuudessa on tarjota asiakkaille
itsepalvelukanava. Yhtena ajatuksena on korostaa verkkokaupan avulla yrityksen tuotteiden omia
ominaisuuksia, joita hintakilpailuun ryhtyneet toimijat eivat voi tarjota. B2B-kaupankaynnissa
verkkokaupalla voidaan myos palvella sellaisia kohderyhmia, joihin perinteisesti myyjilla ei aikai-
sempien myyntiprosessien toimesta ole ollut mahdollisuutta osallistua. Nain paastaan myos kau-
emmas yksittaisten tuotteiden hintavertailusta, koska tarjotaan yritysasiakkaalle aidosti tehokkaat

ostamisen palvelut verkkokaupan toimesta. (Hallavo 2013, luku 2.3.)

B2B-yritykset pyrkivat hyodyntamaan verkkopalveluita tehokkaana kanavana uusasiakashankin-
nassaan. B2B-prospekteille eli potentiaalisille asiakkaille on tyypillista, etta vain 10 prosenttia
tavoitetuista potentiaalisista asiakkaista on ostovaiheessa. Nain ollen B2B-verkkopalveluissa
taytyy korostaa tuotevalikoimaa ja tuoda esille sisaltomarkkinointia esimerkiksi kayttoohjeiden tai
videoiden muodossa, jotta ostovaiheessa olevat yritykset saavat tarvittavat tiedot palvelusta ilman

satunnaista myyjan kontaktia. (Hallavo 2013, luku 2.3.)

3.2 Digitaalinen asiakaskayttaytyminen

Tassa luvussa kasitellaan digitaalista asiakaskayttaytymista, jotta lukija ymmartaa miten asiakas-
kayttaytymisen murros vaikuttaa verkkopalveluiden kayttdonottoon. Luvussa kasitelladan myds,
miten asiakas kayttaytyy nykymuotoisessa digitaalisessa ymparistossa ja mitka tekijat vaikuttavat
asiakkaan ostoprosessin aikaiseen kayttaytymiseen. Naité vaikuttavia tekijoita havainnollistetaan

kuviossa 1 (Kuvio 1).
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Asiakaskayttaytyminen on muuttunut, koska rajattomat maarat erilaisia medioita, sisaltoja ja tar-
joamia ovat vieneet kuluttajan perinteisen asiakaskayttaytymisen kohti digitaalista asiakaskayttay-
tymista. Digitaalisten kanavien kayttaminen ei valttamatta tarkoita suoraan verkkopalvelusta os-
tamista, vaan ennemmin digitalisaatio on muotoutunut osaksi asiakkaan ostopaatosprosessia.
Ostajat tukeutuvat yhda enemman hakukoneisiin tai yritysten verkkosivuilla olevaan tietoon. Myds
hintavertailusivustot, sekd toisten kayttajien arvioinnit ja kommentit ovat osa digitalisaation muo-

vaamaa ostoprosessia. (Lahtinen ym. 2022, 54-55.)

‘ Verkkokeskustelut ‘

\ ‘ Hintavertailusivustot ‘

e

" Kayttdjien arvostelut ‘

‘ Sosiaalisen median vaikuttajat P

/ / N Sosiaalisen median sisallot ‘

‘ Kayttajien kommentit ‘

/

KUVIO 1. Asiakaskéyttéytymiseen vaikuttavat tekijét. (Lahtinen ym. 2022, 54.)

Yritysten ostokayttaytymista tutkivista tutkimuksista tulee ilmi, etta yritysostajien ostokayttaytymi-
nen on koko ajan menossa lahemmas kuluttajien ostokéyttaytymista. Tassa taytyy ottaa kuitenkin
huomioon ostettavan ratkaisun luonne ja nain ollen hahmottaa kokonaiskuva prosessista. Tahan
littyen B2B-yritysten johtajista 71 % kertoo haluavansa yha useammin samanlaisen palveluko-
kemuksen kuin he saisivat kuluttajina. Tama kertoo siita, etta digitaalinen ostokayttaytyminen

pitaa ottaa huomioon myos monimutkaisessa B2B-ostoprosessissa. (Lahtinen ym. 2022, 61-62.)
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Digitaalisten tarjoamien myota syntyy ongelma, jolloin kokematon myyja saattaa tuntea itsensa
epavarmaksi ja ei valttamatta osaa tarjota oikeaa mahdollista ratkaisua. B2B-myyjista suurimmal-
le osalle on tarkeaa tarjota kaikkia mahdollisia vaihtoehtoja, mika voi johtua epavarmuudesta.
B2B-asiakkaan ostoprosessiin liittyvia oston esteita on hyvin usein juuri likatarjonnan maara,
mika konkretisoituu siina vaiheessa ostoprosessia, kun myyja otetaan mukaan ostoprosessiin.
Digitaalisen materiaalin saatavuuden myota voidaan olettaa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus
tietdd lahes saman verran tuotteesta kuin itse yrityksen myyja. Asiakkailla voidaan myos olettaa
olevan teoreettinen mahdollisuus ostaa kansainvaliselté kilpailijalta niin sanotusti yhdelld klik-
kauksella. Nain digitaalisen ostajan ostoprosessia tulisi helpottaa siten, etta asiakas saa tarvitta-
van tiedon verkkopalvelusta ennen myyjan kontaktia ja toisaalta myyjien ammattitaitoa taytyisi
syventaa, jotta myyja tuo asiakkaalle oikeasti arvoa asiakaskohtaamisissa. (Lahtinen ym. 2022,
61-66.)

3.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Tassa kappaleessa avataan asiakaskokemusta, jotta lukija ymmartaa asiakaskokemuksen merki-
tyksen asiakassuhteille. Hyva asiakaskokemus heti asiakkuuden alusta saakka on asiakassuh-
teen pitkaikaisyyden kannalta oleellista. Erityisesti SaaS-liiketoiminnassa asiakkuuksien taloudel-
linen kannattavuus kasvaa, mita pidempaan asiakassuhde sailyy. Hyvaan asiakaskokemukseen
tulee paasta vaikuttamaan myos opinnaytetyota varten tehdyn ilmaisen kokeilujakson aikana.
Kokeilujakson aikana asiakkaaseen ei vaikuteta muutoin kuin digitaalisia kanavia pitkin. Hyvalla

asiakaskokemuksella pyrita@n luomaan hyva pohja pitkaikaiselle asiakkuudelle.

Asiakkaan kokemus syntyy, kun yritys kayttaa palvelutilanteet yksittaisina mahdollisuuksina tuot-
taa asiakkaalle innovatiivisia ikimuistoisia hetkia. Kokemukset voivat koskettaa niin emotionaali-
sella, fyysiselld, alyllisella, kuin my6s henkiselld tasolla. Huomionarvoista on kuitenkin se, etta
asiakkaan hyva asiakaskokemus syntyy monesti silloin, kun asiakas kokee olleensa kokemuksen

aktiivinen osapuoli. (Holma ym. 2021, 27.)
[Imainen kokeilujakso on verkko-ostamisen tukena yksi tapa tarjota asiakkaalle asiakaskokemus,

minka aikana han saa olla aktiivinen osapuoli ja vahintdankin naennaisesti vaikuttaa asiakasko-

kemukseensa. Tdma on onnistuessaan tapa luoda asiakkaalle yksittainen innovatiivinen ikimuis-
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toinen hetki, mika voi taas vaikuttaa asiakkaan positiiviseen ostopaatokseen. (Holma ym. 2021,
28.)

Asiakaskokemus syntyy yrityksen kaikissa kohtaamisissa asiakkaan kanssa. Asiakaskokemus on
jatkuvaa ja loputonta. Se ei synny yhdessa paivassa tai vain yhden kokemuksen perusteella.
Asiakaskokemus voidaan jakaa kahteen osioon kuten kuviossa 2. (Kuvio 2.) Ennen asiakkuuden
alkamista, seka hankinnan jalkeiseen aikaan asiakkuuden aikana. Asiakkaalla mieleen ja@neiden
kohtaamisten summa muodostaa lopulta kokonaiskokemuksen kyseessa olevasta organisaatios-
ta. Asiakkaan kokemus syntyy tunteissa ja mielissa ja ndin ollen asiakaskokemusta ei voida tay-
sin kasikirjoittaa ennalta tai hallita kohti mielekasta lopputulosta. Kokemukseen vaikuttaa aina
henkilon mieltymykset ja konteksti tai esimerkiksi mink&lainen paiva asiakkaalla sattuu olemaan.
(Holma ym. 2021, 28.)

Ennen
asiakkuuden
alkamista

Asiakkuuden

aikana

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen &éretén silmukka. (Holma ym. 2021, 28.)

Hyvin luotu asiakaskokemus johtaa pitkiin asiakkuuksiin. Nain asiakassuhteen jatkumisen ja loja-
liteetin rakentumisen tarkeana onnistumisen kiintopisteena voidaan pitaa onnistuneen ostamisen
aikaista kokemusta. Ostamista tapahtuu jatkuvasti myds olemassa olevien asiakkuuksien aikana,

jolloin ostotapahtumaa ei voida ajatella vain yhtena kiintopisteend asiakkuuden aikana. Asiak-
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kuuden aikana tapahtuvien ostotilanteiden taytyy olla yhta laadukkaita kuin ensimmaisetkin ostot.
(Holma ym. 2021, 29.)

Verkko-ostaminen sulkee mahdollisesti pois asiakkaan satunnaiset huonot paivat, seka henkilo-
kemiat, jotka eivat kohtaa myyjan ja ostajan valilla. Nain valtetaan jo kaksi mahdollista kaupan

estetta ja henkiloista johtuvaa huonoa ostokokemusta B2B-myyntiprosessissa.

3.4 Suostutteleva teknologia ja kokemushyodykkeet

Tassa kappaleessa kasitellaan suostuttelevaa teknologiaa eli persuasive design, seka kokemus-
hyodykkeiden ominaispiirteet. Persuasive design on kayttoliittyma kontekstissa suunnittelua, joka
suostuttelee ja ohjaa kayttdjaa haluttuun toimenpiteeseen kayttoliittyman sisalla. Tamankaltainen
suostutteleminen perustuu psykologiaan ja tuottaa kayttajalle parhaassa tapauksessa helppoja
onnistumisen tunteita. Suostutteleva teknologia kayttoliittymasuunnitellussa luo tai ohjaa esimer-
kiksi kayttaytymista, ohjaa kayttajan tekemaan nopeita paatoksia, seka antaa mahdollisuuden
klikata call to actionia eli kehotusta tekemaan haluttu toiminto oikeaan aikaan. Suostutteleva tek-
nologia myos ohjeistaa kayttajan ajattelemaan positiivisesti kayttoliittymasta, suostuttelee kaytta-
jan syventymaan tuotteen eri ominaisuuksiin, seka luo laadukkaamman kommunikaation kaytto-
littyman ja kayttajan valille. Tarkein lopputulos on luoda tyytyvaisempi asiakas kayttamalla psyko-

logian keinoja kayttdliittyman sisalla. (Yocco 2016, luku 1.)

Kokemushyodykkeesta puhutaan, kun palvelun arvoa ei paasta kokemaan muuten kuin kokeile-
malla tuotetta. Tamankaltaisen tuotteen tuomaa arvoa on hankalaa ymmartaa pelkastaan luke-
malla tuotteesta tai palvelusta. Monesti ajatellaan, ettd kokemushyodyke on mahdollista paasta
kokemaan pelkastdan ostamisen kautta. Talloin kokeiltavan tuotteen valintaa vaikuttavat paljon
kuulopuheet ja muiden ihmisten kokemukset tietystd brandista. Kokemushyddykkeen bréndin on
mahdollista paasta tavallaan monopoliasemaan, jolloin ihmisten kokemukset palvelusta lisaavat
muiden ihmisten halukkuutta kokeilla kyseista brandia. Naiden halukkaiden on ostettava tuote ja
seuraavalla kerralla bréndin vaihtamiseen ja uuden kokeilemiseen on entistd suurempi kynnys.
Talléin muiden kokemushyddykkeita tarjoavien on hankala katkaista tata kierretta. llmainen kokei-

lujakso onkin hyva tapa tarjota kokeilua kokemushyodykkeelle iiman tuotteen ostamista. Talla
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poistetaan yksi tekija kokeilun edelté ja talldin pelkat kuulopuheet, etsitty tieto ja muiden koke-

mukset eivat paase vaikuttamaan hankintapaatokseen. (Nelson 1970, 311-329.)

Suostuttelevassa teknologiassa voidaan ajatella, etta vakuuttavan viestin tai mallin, eli esimerkik-
si kayttoliittyman, suostuttelemaan vaikuttaa kaksi tekijaa. Nama kaksi tekijaa ovat kyseisen hen-
kilon kyky ja asian merkitys. Henkilon kyvykkyytta ymmartaa viestia tai kayttolittymaa, edistaa
hanen aiempi kokemuksensa kyseisesta asiasta. On todella epatodennakoista, etta vakuuttava
viesti menee lukijalle lapi, jos talla ei ole mitaan aiempaa kokemusta asiasta. Suostuttelevan vies-
tinnan tulee olla vakuuttavaa, mutta myos sisalloltaan sellaista, mita lukijan on mahdollista ym-
martaa. (Yocco 2016, luku 8.2.1.)

Toisena merkityksellisena asiana kasitelldan vakuuttavan viestin tai kayttoliittyman tuottamien
kiintopisteiden merkitysta. Suostuttelevan suunnittelun taytyy keskittya mielekkaisiin ja merkityk-
sellisiin asioihin tata viestintdd kohtaavalle kayttajalleen. Jos asia ei ole millaan tavalla merkityk-
sellinen, niin vakuuttava viesti menee lukijaltaan ohi. Yksinkertaisena esimerkkina, jos lukijalle
markkinoidaan mediaseurantapalvelun puhelinsovellusta, mutta hanella ei ole puhelinta milla
kayttaa tata kyseista sovellusta. Talloin markkinointi ei ole hanelle juurikaan merkityksellista. Mut-
ta jos hanella sattuisi olemaan puhelin, niin oikea aikainen viestinta tuottaa suuremmalla toden-
nakoisyydella toivotun konversion eli toimenpiteen, kuten puhelin applikaation latauksen. (Yocco
2016, luku 8.2.1.)

Viestinnassa on hyva ottaa huomioon merkityksellisyys, seka ymmartaa lukijan mahdollisuus
ymmartaa naita viesteja. Myos tyokalun sisainen ohjeistaminen tulee olla kayttajalle merkityksel-
lista, jotta tydkalu tarjoaa oikeita vinkkeja oikeaan hetkeen, mutta erityisesti kayttajalle mielekkéi-
siin ja merkityksellisiin kayttotapauksiin. (Yocco 2016, luku 8.2.1.) Naiden kayttotapauksien tun-
nistaminen liittyy myos pitkalti tuotteistamiseen, mita kasitellaan seuraavassa luvussa tarkemmin,
jotta lukija osaa yhdistaa tuotteistamisen ja suostuttelevan teknologian asiakaskokemuksen néa-

kokulmasta.

3.5 Tuotteistaminen verkkopalveluun

Tuotteistaminen on prosessi, jolla maaritellaan lopputulos, seké tietyt toimenpiteet taman saavut-

tamiseksi. Tuotteistaminen on onnistunut, kun tuote on méaaritelty, kehitetty, tuotettu seka toimitet-
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tu siten, ettd asiakkaan tuotteesta saama arvo on mahdollisimman suuri ja yrityksen tavoitteet
saavutettu. Tuotteistaminen on valmis, kun yrityksen tarjoamalla on maaritelty sisalto ja hinta,
jotka ovat asiakkaan ymmarrettdvissa ennen ostopaatosta. (Simula ym. 2010, 21.) Case-
yrityksen henkiloston mukaan ilmaiseen kokeilujaksoon valittu tuote on todettu vuosien aikana
toimivaksi onnistuneiden keskikokoisten yritysten myyntiprosessien onnistumisten ja NPS-
kyselyista saatujen hyvien tulosten perusteella (Yrityksen edustajat 2021). Tuotteistus ajattelu
perustuu siihen tavoitteeseen, etta yrityksen tarjpama halutaan paketoida sellaiseen muotoon,

etta asiakkaan on helppo tehda ostopaatos (Simula ym. 2010, 21).

Opinnaytetyona toteutetun tutkimuksen pohjalta saadaan vastaus siihen, onko tuote ja iimainen
kokeilujakso sen kaltainen, minka ostaja on valmis ostamaan ilman henkilokohtaista myyntity6ta.
Henkilokohtaisessa myyntitydssa asiakaskokemukseen paastaan vaikuttamaan monella eri tapaa
kuin pelkastaan verkosta ostaessa. Esimerkiksi henkilokemiat ja luottamus organisaatioon ei
valttamatta paase syntymaan samalla tavalla verkkopalvelussa, kuin henkilokohtaisissa myyntita-
paamisissa. Nain onkin tarkeaa, etta tuote ja viestinta ohjaa kayttajan kokemukset tuotteen oston

kannalta relevantteihin asioihin. (Yrityksen edustajat 2021.)

3.6 llmaisen ekonomia

Tassa luvussa kasitellaan ilmaisuuden ekonomiaa. llmaisuuden ekonomian mahdollistaa pitkalti
se, etta tuotteiden tekeminen maksaa, mutta tuotteiden monistaminen ei. Yritykset voivat hyodyn-
taa ilmaisuuden ekonomiaa kahdella eri tavalla. llmaisuuden ekonomia voi perustua siihen, etta
annetaan houkutteleva maistiainen ilmaiseksi, minka jalkeen asiakas jaa koukkuun ja talle kou-
kuttuneelle myydaan varsinainen tuote. Toinen tapa on antaa ydintuote asiakkaalle ilmaiseksi,
minka jalkeen lisaosien, seka sisallon ostaminen maksaa ja asiakkuus alkaa tuottaa likevaihtoa.
(Ilmarinen & Koskela 2015, 163.)

[Imaisuuden ekonomia on tuttu varsinkin mobiilipelien yhteydesta. Mobiilipaatteella pelattavien
pelien freemium eli iimaisuuden ekonomiaan perustuva malli alkoi yleistya vuonna 2010. Tallgin
alettiin paremmin ymmartaa suurien massojen arvo ja naiden ostovoima. Freemium-malliset mo-
biilipelit perustuvatkin liketoiminnallisesti pelin sisaiseen lisdosien ostoon, seka pelia edistaviin

ostoksiin. Myds monelle tuttu sosiaalisen median kanava LinkedIn perustuu freemium-malliin,
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minka kayttdminen on ilmaista, mutta jos haluat palvelulta lisdominaisuuksia, niin naista taytyy
maksaa. (llmarinen & Koskela 2015, 163.)

Toinen ilmaisen ekonomian malli on koukuttaa asiakas ilmaisella maistiaisella eli esimerkiksi
ilmaisella kokeilujaksolla. Taman tuotenaytteen kayton aikana asiakkaalla syntyy tarve ostaa
varsinainen tuote. (llmarinen & Koskela 2015, 163.) Tamankaltainen toiminta on hyvin yleista
esimerkiksi ohjelmistopalveluliiketoiminnassa. Esimerkiksi Spotify Premiumin voi ottaa ilmaiselle
kokeilujaksolle ja tamén tarkoitus on koukuttaa asiakas tekemaan kokonaisen tuotteen ostos
(Spotify 2022).

lImaisen ekonomian freemium-malli sisaltdéad myos riskeja. Freemium-mallin riski piilee siing, etta
liian suuri osa asiakkaista jaisi ilmaisen tuotteen kayttajiksi ja talloin myyvalle yritykselle ei synny
lainkaan liikevaihtoa. Tamankaltaista riskia voidaan poissulkea aikaan sidonnaisella ilmaisella
kokeilujaksolla, mika on rajattu ennalta mééaréatylle aikajaksolle. Taman ajan paatteeksi tuote pois-
tuu asiakkaan kaytosta ja asiakkaan on ostettava kokonainen tuote, jos haluaa jatkaa taman kayt-
toa. limaisen kokeilun hyva puoli on siing, etta kokeilun aloittamisen kynnys on lahes olematon.
(Apunen 2020, 54.)

Kuten mainittu, niin aiemmin luvussa kasitellyt kaksi tapaa ovat yleisimmin kaytetyt freemium-
mallista hyotymisen muodot. Yritykset ovat kuitenkin keksineet useita tapoja hyotya ilmaisesta
kokeilujaksosta. Esimerkiksi Troijan hevoseksi nimetty strategia perustuu siihen, etta palvelu
annetaan ilmaiseksi kayttajille ja sitouttamisen jalkeen se myydaan paattajalle. Toinen on kei-
haankarkipalvelu, minka on tarkoitus perustella ostavalle organisaatiolle palvelun hyddyt ennen
varsinaisen ostoksen tekemista. Kolmantena on malli, mika tarjoaa kayttajille iimaisen alustan ja
alustan tuotto syntyy sisaltokumppaneiden tekemista ostoksista. Tata kutsutaan etua ekosystee-
mistd malliksi. Neljantena esimerkkina freemium-mallista hy6tymiseen on tuohta tiedosta -malli,

missa myydaan kayttajilta saatuja tietoja ja palautteita. (Apunen 2020, 54-55.)
Freemium-mallia tdysin ymmartaakseen on hyva myds ymmartaa ilmaisen psykologinen vaikutus.

Psykologista nakdkulmaa kasitelldan seuraavassa kappaleessa, jotta lukija ymmartaa, miksi il-

maisen tarjoaminen on niin tehokas tapa tarjota tuotteita ja palveluita.
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3.6.1 llmaisen psykologia

Markkinointitoimenpiteissa kaytetaan jatkuvasti psykologian keinoja. Yksi naista keinoista on
ilmaisen tarjoaminen. limaisen tarjoaminen voidaan littad psykologian termiin vastavuoroinen
altruismi. Talla tarkoitetaan sita, kun ihmiselle syntyy tarve tehda vastapalvelus. Vastavuoroinen
altruismi perustuu siihen, etta ihmiset ovat ainoita maapallolla, jotka ovat oppineet lainaamaan
asioita sukunsa ulkopuolelle. Tamankaltainen toiminta on kehittanyt ihmisen toimintatapoihin

luottamuksen kierteen, seka tarpeen maksaa velkamme takaisin. (Product Coalition 2019.)

llmaisen taustalla on my6s teoria omistusvaikutuksesta. Eli, miten mink& tahansa asian omista-
minen kasvattaa sen arvoa omistajan silmiss@ suhteessa sen objektiiviseen markkina-arvoon.
Tama johtuu siitd, ettd ihminen arvostaa usein omistamaansa asiaa enemman kuin toisen omis-
tamaa samanlaista tuotetta. Tahan pohjautuen ostaminen on todennakdisempaa jo kaytossa
olevalta palveluntarjoajalta kuin identtiselta kilpailijalta, mita ei viela omisteta. (Priceonomics
2013.)

Esimerkkina ensimmaisesta, jos ihminen vastaanottaa palveluksen tai saa lahjan ja han kokee
taman jalkeen tunnetta tehda vastapalvelus ja haluaa olla tasavertainen tilanteen kanssa, niin
tata voidaan kutsua vastavuoroiseksi altruismiksi. Toinen esimerkki on tasta tehty tutkimus, missa
potentiaaliselle lahjoittajalle tarjottiin ensin ruusua ja vasta taman jalkeen kysyttiin, haluaako han
lahjoittaa. Ruusun saaneet olivat huomattavasti valmiimpia lahjoittamaan, mika tukee vastavuo-
roista altruismia psykologisena keinona vaikuttaa ihmisten toimintatapoihin. (Product Coalition
2019.)

llmainen kokeilujakso luo taman psykologisen keinon tuottaman vastavuoroisen altruismin vaiku-
tuksen ihmiseen. Vastavuoroisen altruismin on tarkoitus saada testaava asiakas tuntemaan vas-
tapalveluksen tunnetta, miké johtaa yhdessé tuotteen arvoa luovan aspektin kanssa varsinaisen
tuotteen ostoon kokeilujakson paatteeksi. (Product Coalition 2019.) Seuraava luku kasittelee
ilmaista kokeilujaksoa tarkemmin, jotta lukija ymmarta@ paremmin ilmaisen kokeilujakson merki-

tyksen markkinointitoimenpiteena.
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3.6.2 limainen kokeilujakso

Asiakashankinnassa voidaan kayttaa useita erilaisia markkinoinnin keinoja. Naista esimerkiksi
saatavuuden varmistamisella ja hyvin kohdennetulla markkinointiviestinnalla luodaan pohjaa uu-
delle tulevalle asiakassuhteelle. Uusille asiakkaille tulee valittaa tietoa yrityksesta ja sen tuotteis-
ta, seka nailla keinoilla vaikuttaa asiakkaan asenteisiin siten, etta heille syntyy kokeiluhalua.
(Bergstom & Leppanen 2015, 424-425.)

Kokeiluostoihin voidaan rohkaista useilla myynninedistamisen keinoilla. Tuotteesta voidaan jakaa
esimerkiksi naytteita, jarjestaa tuote-esittelyita tai jarjestdd mielenkiintoisia tapahtumia. (Bergstom
& Leppanen 2015, 424-425.) Naita keinoja sovelletaan ohjelmistoliiketaloudessa niin, etta perin-
teinen myyntity0 ja asiakastapaamiset hoitavat tuote-esittelyn, jolloin myyntiorganisaation henki-

|6st0 toteuttaa tuote demon asiakkaalle ohjelmistopalvelusta.

Myynninedistamisen keinona toimii myds mielenkiintoiset tapahtumat, jota SaaS-liketoiminnassa
toteutetaan usein webinaareina. Webinaarien aiheet ovat tarkkaan valittuja, jolloin naista kiinnos-
tuneet ihmiset konvertoituvat markkinoinnin tunnistamaksi myynninmahdollisuudeksi ja tasta
mahdollisesti myyntiorganisaation yhteydenoton jalkeen myynnin tunnistamaksi myynninmahdol-
lisuudeksi ja siitd myyntiprosessia edettdessa mahdollisesti uusasiakkaaksi. (Bergstom & Leppa-
nen 2015, 424-425.)

Myos tuotendytteet ovat yksi myynninedistamisen keino (Bergstdm & Leppanen 2015, 424-425).
Tata keinoa voidaan soveltaa ohjelmistoliiketoiminnassa ilmaiseen kokeilujaksoon. lImainen ko-
keilujakso on hyvin yleinen tapa ohjelmistopalvelu liketoiminnassa (Software as a Service) palve-
lun markkinoinnille ja myynnille. Esimerkiksi Adobe tarjoaa osaa tuotteistaan verkkosivuillaan
ilmaiseksi rajoitetulle aikajaksolle. Adobe Creative Suite 6:n voi ladata suoraan Adoben verkko-
palvelusta kokeiltavaksi seitsemén paivan ajaksi, jonka aikana asiakas voi paattaa kokeeko han
palvelun tayden version ostamisen tarpeelliseksi (Adobe 2021). Myds Microsoft tarjoaa kotisivuil-

laan Microsoft 365:n iimaiseksi 30 paivan ajaksi (Microsoft 2021).
Ohjelmistoa voidaan pitdd kokemushyddykkeend, koska kyseisen palvelun hyodyllisyys konkreti-

soituu kayttajalle vasta, kun hén on paassyt tutustumaan tahan ja tdméan perusteella han voi teh-

da johtopaatoksen ratkaiseeko palvelu maaritellyn tarpeen. llmainen kokeilujakso ratkaisee ta-
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man, kun tata mahdollisuutta tarjotaan asiakkaalle ennalta maaratylle ajanjaksolle, jonka aikana

asiakas voi tutustua tarjottuun tuotteeseen tai palveluun. (Cheng & Tang 2010, kappale 1.)

Yrityksen nakokulmasta ilmaisen kokeilujakson tarjoamiseen on lahtokohtaisesti kaksi syyta.
Ensimmainen perustuu asiakkaan tuotteen kayton oppimiseen ja arvon loytamiseen eli kokemus-
hyodykkeen kokemiseen. Toinen yleisin iimaisen kokeilujakson tarjoamisen syy on verkostovaiku-
tus. (Cheng & Tang 2010, kappale 1.) Verkostovaikutus on vaikutus, joka yksittaisen kayttajan
paatoksella hankkia tietty hyodyke tai kayttaa sita on siihen hyotyyn tai arvoon, jonka muut kayt-
tajat saavat hyodykkeen hankkimisesta tai kayttamisesta. Eli esimerkiksi Facebook ja sen kaytta-
jamaaran lisdantyessa muille kayttgjille syntyva arvo muiden ihmisten tuottamasta sisallosta.
(Termipankki 2021).

Verkostovaikutusta mediaseurannan ohjelmistopalvelun kayttamisella ei ole tai se on hyvin va-
haista. Tutkimukseen perustuen voidaan talloin todeta, ettd mediaseurannan ohjelmiston iimaisel-
la kokeilujaksolla halutaan yrityksen nakokulmasta asiakkaan oppivan ja tunnistavan palvelun
tuoma arvo, mika johtaa tayden version ostopaatokseen. Positiivisen kokemuksen myota asiakas
saattaa paatya ostamaan palvelun uudelleen eli ostamaan tuotteen pidemmaksi aikaa. Taman
jalkeen asiakassuhdemarkkinoinnilla kokeilija pyritaan sitouttamaan uskolliseksi kanta-
asiakkaaksi. (Bergstom & Leppanen 2015, 26-27.)
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4 B2B-MYYNTIPROSESSI

Tassa kappaleessa kasitellaan SaaS-palveluiden ostajasegmentteja, kuukausimaksun suuruu-
teen perustuvia myyntikanavia ja henkilokohtaista Enterprise tason myyntiprosessia. Luvun jal-
keen lukijalla tulisi olla hyva kuva siita, miten palvelun hinnoittelu vaikuttaa myyntikanavien valit-

semiseen, seka miten B2B-myyntiprosessi etenee SaaS-liiketoiminnassa.

Ohjelmisto palveluna on palveluliiketoimintaa. Palveluliketoiminta malli eli Anything-as-a-Service
on malli, missa asiakas maksaa palvelusta vain silloin kuin han kayttaa palvelua. Palvelumallista
on tullut monen ostajan vaatimus ja ostajalla on jopa oletus, ettd perinteisen hinnoittelumallin

sijaan hyodyketta saisi palveluna. (Apunen 2020, 17.)

Ohjelmisto palveluna eli Software-as-a-Service (SaaS) mallin hydty on siina, ettd palvelumalli
lisda seka palveluntarjoajan, etté kéyttajan sitoutuneisuutta. SaaS-mallin liiketoiminnassa asiakas
maksaa ohjelmistosta niin kauan, kuin han sita kayttaa, jolloin asiakkuuden elinkaarituotto nousee
pitkissa asiakassuhteissa merkittavasti. Palvelumalli tuo my0s toiminnallisia hyotyja asiakkaalle,
silla tyo, jonka ostaja on ennen itse tehnyt liittyen ostettavaan palveluun, siirtyy palveluntarjoajal-
le. Tama puolestaan asettaa haasteita palveluntarjoajan suuntaan yllattavien resurssitarpeiden
myota. Tasta syysta SaaS-tuotteiden oikea hinnoittelu on tarkeaa. Tata kuitenkin tarkastellaan ja
perusteellaan palveluntarjoajan nakokulmasta yleisimmin tuotantokustannuksin, koska palveluor-
ganisaatiossa ei valttamatta osata laskea palvelun tuottamaa arvoa asiakkaalle ja hinnoitella

taman luodun arvon perusteella. (Apunen 2020, 17.)

41 Ohjelmistopalvelun myyntikanavat

Myyntikanava on informaation polku, jossa viedaan tuote valmistajalta loppuasiakkaalle. Myynti-
kanavaa valittaessa tulisi organisaation miettia, miten tuote saadaan valitulle segmentille mahdol-

lisimman sujuvasti. (Rope 1998, 117-120.)
Ohjelmistoliiketoiminnan ostavat organisaatiot voidaan jakaa neljaén kategoriaan riippuen organi-

saation ostaman palvelun kuukausilaskutuksesta. Kuukausimaksun maaran mukaan esitetaan

paras myyntikanava kyseiselle palvelulle. Myytavan palvelun kuukausihinnan perusteella voidaan
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my0s maarittad, missa hintaluokassa pelkan verkkokaupan taytyisi pystyd myymaan kyseinen
palvelu. (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 18-21.)

Yritysten valisissa markkinointitoimenpiteissa tuotteen oletetaan olevan relevantti vain tietyn ko-
koisille yrityksille tai tietylle toimialalle. Yleensa keskeinen tekija segmentille on sen koko, seka
potentiaalisen ostajien maara. Mita enemman potentiaalisia ostajia tassa segmentissa on, niin
sita tarkeampaa on tehda alasegmentteja ja niin sanotusti tarkentamaan tata suurta ostavaa
massaa. Markkinointitoimenpiteet toimivat sitd paremmin, mita tarkemmaksi tdma segmentti saa-
daan rakennettua. (Mattila & Rautiainen 2010, 71-74.)

Pienin ostajasegmentti eli freemium-asiakas. Tassa segmentissa asiakas ottaa palvelun kayttoon
ilmaiseksi, mutta alkaa maksamaan tuotteesta, kun palvelun lisdominaisuuksille syntyy pakottava
tarve. Tamankaltaisia ostajia on maaraltdan eniten ja nama pitaisi pystya palvelemaan ilman
henkilokohtaista myyntityota suoraan verkkokaupassa. Taman kategorian ostaja on myyntiorga-
nisaation nakokulmasta tarkoitus saada sitoutettua palvelun tuomaan arvoon ja siten generoida

lisdantyneen tarpeen myota maksavaksi asiakkaaksi. (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 18-21.)

Seuraava kategoria on "todella pienet yritykset”, joiden maksama kuukausihinta ja tuottama liike-
vaihto yritykselle on lahtokohtaisesti tuotteen pienin mahdollinen kuukausikustannus. Taman
kaltaisia ostajia on hieman vahemman, kuin freemium-ostajia, mutta edelleen puhutaan suuresta
maarasta asiakkaita. Tamankaltainen asiakas pitaisi pystya myos hoitamaan myyntiorganisaa-
tiossa ilman henkilokohtaista myyntityota eli verkkokaupan toimesta. Taman segmentin ostajia on
kuitenkin tarkea pystya palvelemaan laadukkaasti, vaikka heihin ei kayteta yrityksen myyjien hen-
kilostoresursseja, koska nama henkilot saattavat olla tulevaisuudessa suuremman organisaation
ostajia eli keskikokoisen yrityksen ostajia (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 18-21.) Tahan kysei-
seen "todella pienten yritysten” segmenttiin opinnédytetydn iimaisen kokeilujakson beta-hanke on
kohdistettu. Hankkeen pddmaarana on mahdollistaa mediaseurantapalvelun verkosta ostaminen

kyseiselle segmentille, ilman henkildkohtaista myyntity6ta.

Seuraavana maksettavaa kuukausihinnoittelua tarkastellessa on keskikokoiset yritykset. Naita
ostavia yrityksia varten ohjelmistoja myyvalla yritykselld on oltava myyntiorganisaatio ja tiimi hoi-
tamassa asiakaskontakteja. Taman kokoiset yritykset maksavat karkeasti noin puolet enemman
kuukausimaksua, kuin todella pienten yritysten ostajasegmentti. Kyseista palvelua ostava organi-
saatio tarvitsee tuekseen myyntihenkilda tai asiantuntijaa, jotta ongelmaan saadaan tarjottua
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paras mahdollinen ratkaisu. Myyntitiimia tarvitaan myds yhteydenottojen nopeaan hoitamiseen ja
monesti SaaS-yrityksissa mennaan mentaliteetilla, nopein vapaana oleva henkilé oikealla osaa-
misella hoitaa myynnin mahdollisuuden mahdollistava asiakastapaaminen. Tassa keskikokoisten
yritysten kohderyhméssé menestyvat SaaS-organisaatiot ovat hyvin usein menestyksekkaita

my06s pidemmalla tahtaimelld. (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 18-21.)

Taman keskikokoisten organisaatioiden myynnin ja palveluiden prosessit ovat case-yritykselle
tuttuja, koska naille palveluita on myyty jo monia vuosia menestyksekkaasti (Yrityksen henkilosto
2021.) Edella mainittu tukee myos luvussa aiemmin todettua vaitetta menestyksekkaasta SaaS-

liiketoiminnasta.

Viimeinen kategoria kuukausihinnoittelun nakdkulmasta katsottuna on suuryritykset. Téméan kate-
gorian sopimukset ovat rahan arvossa mitattuna noin viisi kertaa isompia, kuin todella pienten
yritysten kanssa solmitut sopimukset. Suuryritysten myyntiprosessi kestaa usein pidempaan, kuin
keskikokoisten yritysten kanssa, seka tahan prosessiin osallistuu useita henkildita kummankin
yrityksen toimesta. Suuryritysten myyntiprosessissa palvelun tarkat maaritykset ovat usein komp-
leksisia ja maaritykset koskevat monia eri henkiloita organisaation sisalla. Taman myyntikanava-
na voidaan lahtokohteisesti pitda ainoastaan henkildkohtaista myyntityéta. (Van Der Kooij & Pi-
zarro 2018, 18-21.)

Edelld kuvatun suuryritysten myyntiprosessi avataan seuraavassa kappaleessa, jotta opinnayt-
teen lukija saa ymmarryksen siita, mihin prosessiin mediaseurantatyokalun ostaja on perinteisesti

tottunut.

4.2 Ohjelmistopalvelun myyntiprosessi

Tassa kappaleessa késitellaan yrityksen myyntiprosessia. Yleisesti ottaen voidaan sanoa ett,
yrityksen dokumentoidut myyntiprosessit johtavat myyntiorganisaation kohti skaalautuvaa onnis-
tumista. Dokumentoitujen prosessien ansiosta selviaa, etté prosessin sisalla toimii monta eri roo-
lia ja naiden roolien kesken ei lahtokohtaisesti tehda samoja aktiviteetteja. Jokainen néista aktivi-
teeteista on tarked asiakkuuden hoidossa ja hyvan asiakaskokemuksen luomisessa. (Van Der
Kooij & Pizarro 2018, 68.)
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Alla kuvaus (Kuvio 3.) B2B-myyntiprosessista. Case-yrityksen uusasiakashankkijan myyntipro-
sessi voidaan avata prosessikaavioon lahestulkoon samalla tavoin, kuin alla oleva prosessikaavio
taman esittaa. limaisen kokeilujakson ja verkko-ostamisen on ohjelmistoliiketaloudessa lahtokoh-
taisesti tarkoitus kuljettaa asiakas kaavion onboard eli kayttokoulutus tai use eli kaytto kohtaan

saakka. Tama riippuu ostetun tuotteen laadusta ja yrityksen sisaisen prosessin maarittelysta.

Disqualified
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Hand-off

Growing 3

maL
Outbound H

Crossell

Onboard

Preboard

Paused
Pause
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Fix
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Identified
accounts
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KUVIO 3. Asiakasléhtéinen myyntiprosessi. (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 70.)

Prosessikaavion (Kuvio 3.) tehtdvana on avata lukijalle, kuinka myyntiprosessi alkaa markkinoin-
nin tuottamasta markkinointiorganisaation tunnistamasta myynninmahdollisuudesta tai sitten
buukkaajan roolissa toimivan myyntihenkilon kylmépuhelun kautta avatusta kaupan mahdollisuu-
desta. (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 70.)

Tarpeeksi laadukkaan myynnin mahdollisuuden jalkeen uusasiakashankkija ottaa taman hoitaak-
seen ja hanen tehtavanaan on neuvotella asiakkaan kanssa kohti kummankin kannalta parasta
lopputulosta. Tassa asiakkuus pysahtyy ja asiakkaan kanssa keskustellaan avoimesti heidan
tarpeestaan. Myyjan tehtava on opettaa, avustaa seka tarjota oikeaa ratkaisua. Taman vaiheen
jalkeen asiakas menee kohti tarjousta tai havittya kauppaa, riippuen kohtaako tarjonta ja tarve.
Tarjouksen aikana myyntihenkilo kay tarvittaessa viela neuvotteluja ja tarkentavia asioita organi-
saatioiden kesken. (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 70.)

Tarjousvaiheessa myynnin tehtava on viela paattaa kauppa. Tama vaihe on myynnissa kaikkein

haastavin vaihe. Tassa vaiheessa myyntiprosessia odotetaan myyvan organisaation puolesta
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oikeastaan kaikkea muuta, kuin kieltavaa vastausta hankintaa kohtaan. Onnistuneesta kaupan
paattamisesta myyntiprosessissa voidaan puhua silloin, kun asiakas paattaa kaupan itse eli ei
tarvitse myyjan painostusta ostopaatokseen. Tama ei ole kuitenkaan itsestaanselvyys ja myynti-
organisaation pitaa olla valmis paattamaan kaupat itse asiakkaan puolesta. Tata aggressiivisem-
paa tapaa tarvitaan organisaatiossa, koska liiketoiminta pyorii tietyn ajanjakson tavoitteiden ym-

parilla ja ilman naita "vakisin paattamisia” ei kauppaa synny. (Kauppalehti 2016).

Kauppa voi paattya myos havityksi. Talldin tdma myynninmahdollisuus kuitenkin tunnistetaan
potentiaaliseksi asiakkaaksi yleensa myyjan tai markkinoijan toimesta (Kotler 1997, 14). Tama
potentiaalinen asiakas on hyva siirtaa vain eri kohtaan myyntisuppilossa eli sarjassa toimenpitei-
ta, milld mallinnetaan asiakkaan matkaa niin sanotussa myyntisuppilossa (Kuvio 4.) kohti kaupan
syntymista. (Mattila & Rautiainen 2010, 43.) Asiakkaaseen pyritdan ottamaan kontakti uudelleen
oikealla hetkelld, kun asiakkaan ostoikkuna on todennakoisimmin auki. Edellisista keskusteluista

on usein saatu syy sille, miksi hankintaa ei juuri silloin tehty. (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 70.)

Opportunities ‘

‘ Suspects ‘

‘ Leads and unqualified ‘
prospects

‘ Qualified ‘
prospects

Customers

KUVIO 4. Myyntisuppilo. (Mattila & Rautiainen 2010, 43.)
Kaupan paattamisen jalkeen alkaa vasta varsinainen yhteistyd asiakkaan kanssa. Prosessi jatkuu

asiakkuuden aloittamisen vaiheeseen, minka aikana asiakkaan kanssa kdydaan koulutusta hanki-

tusta palvelusta ja kerrotaan oleellisia asioita, seka tarkennetaan vield tarvittaessa hankintaa,
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jotta asiakaskokemus saadaan pidettya luvatun kaltaisena. (Van Der Kooij & Pizarro 2018, 70—
71)

Tassa kohdassa raataloidyn ohjelmiston uusasiakashankintaa on elintarkeaa asiakkuuden kan-
nalta, etta kaikki yksittaiset kohdat kaydaan tarkasti lapi, jotta asiakas oppii kayttamaan tuotteen
tai palvelun kaikki ominaisuuksia ja asiakkuudesta saadaan todennékdisimmin pitkéikainen (Yri-
tyksen edustajat 2021).

Taman prosessin jalkeen asiakkuus menee asiakasvastaavalle, jonka tehtdvana on pitaa asiakas
tyytyvaisena ja tassa vaiheessa aukeaa uusi myyntikanava myyntiorganisaatiolle tahan kyseiseen
organisaatioon lisa- ja ristiin myynnin, seka uusittujen sopimusten kautta (Van Der Kooij & Pizarro
2018, 70-71).
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5 MEDIASEURANTA

Mediaseuranta on teknologiaa, jonka avulla yritykset voivat seurata keskusteluja seka verkossa
ettd sen ulkopuolella (Meltwater 2021). Mediaseurantaa on tehty manuaalisesti ennen siihen
soveltuvia teknologioita. Ennen mediaseuranta on ollut Iahinna lehtileikkeiden lukemista. Maail-
man kehittyessa myos mediaseurannan on kehityttava. Tehokasta mediaseurantaa on lahes
mahdotonta tehdd manuaalisesti nykymuotoisessa verkossa, johon tulee tietoa eri lahteista use-
aan eri kanavaan ja sivustoon. Mediaseurannan teknologia on kehitetty taman ongelman ratkai-

semiseksi ja organisaatioiden resurssien saastamiseksi. (Yrityksen edustajat, 2021.)

Mediaseuranta on uusi liiketoiminnan tyokalu, joka auttaa markkinoinnin ja viestinnan ammattilai-
sia ymmartamaan brandiaan, kilpailijoitaan, markkinaansa ja asiakkaitaan (Meltwater 2021). Me-
diaseurantapalvelun avulla organisaatiot seuraavat viestintastrategioiden vaikutuksia eri kanavis-
sa. Tata tietoa he pystyvat analysoimaan mediaseurantatyokalun avustuksella. Seuraamista ja
vaikuttamista pidetaan tarkeana osana yrityksen vuorovaikutusta sidosryhmien nakokulmasta.
(Zhang & Vos 2014, 7.)

Mediaseurannan tyokalua kayttava voi itse maaritella, mita lahteita ja hakusanoja seuraa media-
seurannan teknologialla. Tyokaluissa voi tehda hakuja pois sulkemalla sanoja tai hakea suorilla
hakusanoilla. Hakuja voidaan my6s kohdentaa maantieteellisesti, seka toimialakohtaisesti. Nain
tarkkaa ja kattavaa hakua on lahes mahdotonta toteuttaa manuaalisesti, jolloin mediaseurannan
teknologia tuottaa kayttavalle organisaatiolle kayttétarpeen mukaan lisdarvoa. (Yrityksen edusta-
jat, 2021.) Suurten yritysten taytyy tietdd, mita heista puhutaan mediassa, jotta vuorovaikutuksen
syntyminen on mahdollista. Mediaseurannan avulla tiedostetaan myds, miten brandi nakyy ja
miten tdman arvot heijastuvat yleisissa keskusteluissa. Taméa informaatio luo mahdollisuuden

tarkastella omaa viestintastrategiaa kriittisesti. (Zhang & Vos 2014, 7.)

Tassa luvussa kaydaan tarkemmin lapi mediaseurannan perinteisia kayttokohteita, jotta lukija
ymmartaa paremmin, mitd mediaseurannan teknologialla tarkoitetaan. Luvussa avataan myds,
miten mediaseurannan ohjelmistopalvelu perinteisesti ostetaan, seka avataan mediaseurannan

ohjelmistopalvelun myyntiprosessia myyntiorganisaation nakokulmasta.
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Taman ja ohjelmistoliiketalous luvun jalkeen lukijalla pitéisi olla hyva késitys siita, mita mediaseu-
rannan ostaja odottaa mediaseurannan ohjelmistopalvelulta. Edellisen luvun, seka myyntiproses-
sin ja ostajan kuvauksen jalkeen lukijaa ymmartaa paremmin, miksi mediaseurannan ohjelmisto-
teknologiaa ei ole talla hetkella ostettu suoraan verkkopalvelusta ja miksi tahan toteutetaan henki-

|okohtaista myyntityota.

5.1 Mediaseurantatyokalun asiakashankinta

Mediaseurantatyokalut ovat tyypillisesti SaaS (Software-as-a-Service) tuotteita, jotka organisaatio
hankkii omien mediaseurantatarpeidensa kattamiseen. Palveluntarjoaja tuottaa ja kehittaa ohjel-
mistoratkaisua, jota asiakasorganisaatio kayttaa selainpohjaisen kayttoliittyman kautta. Kansain-
valisesti erilaisia mediaseurantaratkaisuja on vahintaan kymmenia, mutta suomalaiset organisaa-
tiot kayttavat padasiassa Suomessa toimivien palveluntarjoajien tyokaluja. Suomessa toimivalla
palveluntarjoajalla tarkoitetaan yritysta, jolla on Suomessa myynti- ja palveluorganisaatio, vaikka
tuotetta ei valttamatta yllapideta ja kehitetd Suomesta kasin. Yhteinen nimittaja naille palveluntar-
joajille on aktiivinen myyntityd, mika tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden kontaktointia ja palve-
luiden tarjoamista. Merkittava osa asiakassuhteista syntyy aktiivisen myyntitydn kautta. (Yrityksen
edustajat, 2021.)

Aktiivisella myyntityolla tarkoitetaan myyntiorganisaation aktiivista toimintaa asiakkaiden hankin-
taan. Myyntityd on perinteisesti yksittaisen myyjan henkilokohtaisen panoksen varassa, mutta
tata tyota tuetaan markkinointiyksikon toimesta tuottamalla yksittaisille myyjille laadukkaita myyn-
ninmahdollisuuksia eri markkinointistrategioita ja kanavia hyvaksi kayttaen. [Iman markkinoinnin
tuottamia asiakkuuksia perinteinen myyntiyon prosessi sisaltaa vaiheet potentiaalisen asiakkaan

etsimisesta asiakkuudesta sopimiseen saakka. (Yrityksen edustajat, 2021.)

Organisaatio voi edistaa liiketoimintaansa ja kasvattaa myyntid usealla tavalla kuten kuviossa
(kuvio 5.) esitetdan. Pyrkimalla myymaan lisdd nykyisille asiakkaille tai hankkimalla kokonaan
uusia asiakkuuksia. Naista kahdesta nykyisille asiakkaille myyminen on yrityksen nakokulmasta
kannattavampaa. (Bergstom & Leppanen 2015, 424-425.) Samat lainalaisuudet ovat myds sovel-

lettavissa mediaseurantapalvelun myyntiprosessiin.
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Uusasiakashankinta on tarkeda myods siind mielessa, ettd nama uudet asiakkaat tulevat korvaa-
maan menetettyja asiakkuuksia. Organisaation tulee lahtokohtaisesti kayttaa 30 prosenttia ajas-
taan uusasiakkaiden seulontaan eli prospektointiin. Talloin poistuvien asiakkaiden viema liike-

vaihto ei rasita yrityksen taloutta maaraansa enempaa. (Bergstom & Leppanen 2015, 424-425.)

Prospektointi ‘

e ey

Nykyiset asiakkaat Taysin uudet asiakkaat Joskus kOke'”?Et 12
menetetyt asiakkaat
Nykyisten tuotteiden Suosittelu: nykyisten . . . .
y - o 3 ¢ i YRy Nykyisten tai uusien Mahdollisuus saada
lisdmyynti tai uusien asiakkaiden tuomat R ——— et Al
tuotteiden tarjoaminen uudet asiakkaat Yy

KUVIO 5. Lisdmyynnin léhteet. (Bergstom & Leppénen 2015, 424.)

5.2 Mediaseurantapalvelun ostaja

Mediaseurantapalvelu hankitaan tyypillisesti Suomessa sellaisen organisaation toimesta, joka
pyrkii itse viestinnallisin tai muiden keinojen kautta vaikuttamaan omaan julkisuuskuvaansa tai
jolle muutoin on merkityksellista ynmartaa omaa tai toimialansa saamaa nakyvyytta mediassa tai
sosiaalisessa mediassa. Tallaisella organisaatiolla on yleensa viestintayksikko tai -tiimi tai vahin-

taan henkild, jonka vastuulla viestintd, ja mediaseuranta on. (Yrityksen henkildstd 2021.)

Organisaatiossa, jossa viestinnasta vastaa erillinen yksikkd, voi viestintajohtaja tai -paallikko tyy-
pillisesti tehda hankintapaatoksen. Pienemmassa organisaatiossa lopullinen hankintapaatos on
usein ylemman johdon, vaikka palvelun varsinainen kayttaja on viestinnasta vastaava henkilo.
Julkisen sektorin ja jarjestojen kohdalla on huomioitava asiakasorganisaation sisaisesti hankinta-
saannot, vaikka tyypillisesti mediaseurantapalvelun hankintaa voidaan tarkastella pienhankintana,
joka ei ylita kansallisia kilpailutusrajoja. (Yrityksen henkildstd 2021.)
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Tyypillisesti mediaseurantapalvelun loppukayttajat tekevat laadullisen arvion hankintapaatoksen
tueksi, vaikka lopullinen paatéksentekija olisi viestintatoiminnon ulkopuolinen henkild. Suomalai-
sessa mediaseurantamarkkinassa on tyypillista, etta palvelun hankintaa suorittava tarkastelee
kahta tai useampaa vaihtoehtoista palveluntarjoajaa, jotka aktiivisesti tarjoavat omaa palveluaan
organisaatioille henkilokohtaisen myyntityon kautta. Paatoksen tueksi tarkasteltavia teemoja ovat
yleensa seurattavien lahteiden laajuus, mahdolliset seurantojen maaraa rajoittavat tekijat ja pal-
veluiden keskeiset toiminnallisuudet. Yleensa kuitenkin palvelun kustannus on keskeisessa roo-

lissa hankintapaatoksen suhteen. (Yrityksen henkilosto 2021.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen toteutusta ja perustellaan tehdyt tutkimusvalinnat. Luvussa
kuvataan tutkimusaineiston keraaminen, seka analysointi. Taman luvun tarkoitus on perustella

tehtyjen valintojen tarkoituksenmukaisuus.

6.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa tarkastellaan ihmis-
ten valisia ja sosiaalisia merkityskokonaisuuksia. lhmisesta Iahtoisin olevat ja ihmiseen paatyvat
toiminta, ajatukset ja erilaiset tapahtumat muodostavat merkityskokonaisuuksia. Tutkimuksessa
tulee hahmottaa ihmisen omat kuvaukset koetusta todellisuudestaan ja tutkia kokemuksiin tai
kasityksiin liittyvia merkityksia, joiden suhde on usein ongelmallinen. Tavoitteena l0ytaa merkitys-
kokonaisuuksista merkkeja, havaintoja ja johtolankoja, joista voidaan paatella jotain, joka ei ole
ulospain nahtavissa. Laadullisen tutkimusmenetelman erityispiirteena voi pitaa, etta tarkoitus ei
ole totuuden Ioytaminen, vaan tutkimisen aikana muodostuneiden tulkintojen avulla poimia ihmi-
sen toiminnasta jotakin valittoman havainnon tavoittamattomissa olevaa. Tutkija ottaa siis selvaa
kontekstista, eli millaisia yhteyksia tutkittavalla asialla ja ilmidlla on eri osa-alueisiin. Intentio tar-
koittaa, etta tutkija analysoi myos tutkittavan motiiveja ja tarkoitusperia kuten eleita ja ilmeita seka
havainnoi esimerkiksi peitteleekd, kaunisteleeko tai ylistadko aineisto jotain. (Alasuutari 2005,
40-45.)

Tutkimus on toteutettu teemahaastatteluna videopuhelun valityksella. Taméa tapa sopii tutkimus-
tapauksiin, jossa tutkija esittda kysymyksia asioista, joiden vastaamiseen ja oikeaan ilmaisuun
vaaditaan avointa keskustelua tarpeeksi kattavan ja laadukkaan vastauksen saamiseksi. (Puusa
& Juuti 2020, luku 6.)

6.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu lahtee oletuksesta, ettd jokainen haastateltava yksild on kdynyt lapi jonkun
tietyn kokemuksen tai prosessin (Puusa & Juuti 2020, luku 6). Tama menetelma tukee opinnayte-

tyon tavoitteita.
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Teemahaastattelua kaytetdan, kun halutaan tietaa, mita joku ajattelee jostakin asiasta. Haastatte-
lu on muodoltaan eraanlainen keskustelu, jolla selviteta@n haastateltavilta tutkimuksen aihepiiriin
littyvat asiat. Haastattelu on hyvin tehokas tapa saada laajoja vastauksia aihepiiriin kuuluvista

asioista. (Valli & Aaros 2018, Teemahaastattelu: Lyhyt selviytymisopas).

Teemahaastattelun muoto on muuttunut ajan saatossa enemman keskustelevaan muotoon, kun
ennen se on ollut kysymys vastaus haastattelua. Haastattelijan aktiivisuutta ei katsota haitaksi,
vaan reagoiminen vastauksiin pienin elein esimerkiksi nyokkayksin, voi luoda tilanteesta haasta-
teltavalle miellyttdvamman ja luontevamman. Rentoutunut ilmapiiri voi saada haastateltavan vas-
taamaan avoimemmin ja ndin saadaan tarkempia mielipiteité aihepiiriin liittyen. (Valli & Aarnos

2018, Teemahaastattelu: Lyhyt selviytymisopas.)

Teemahaastattelussa on ennalta maaritetyt haastattelun aihepiirit, seka teema-alueet. Nain ollen
menetelmasta puuttuu kuitenkin haastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka muotoilu ja jarjestys.
Haastattelijalla on kuitenkin kaytossaan tietynlainen tukilista, mika ohjaa teemoja, mutta yksittai-
sen haastateltavan kohdalla ei kuitenkaan edeta listamaisesti, vaan jonkin aihealueen vastaus
saattaa ole laajempi kuin toisella haastateltavalla. Haastattelija voi esittaa syventavia kysymyksia
teemaan liittyen ohjatakseen keskustelua. (Valli & Aarnos 2018, Teemahaastattelu: Lyhyt selviy-

tymisopas.)

Vaikka teemahaastattelu on hyvin vapaamuotoinen tapa haastattelulle, niin kysymysten tulee silti
olla merkityksellisia tutkimuksen kannalta. Kysymysten teemat perustuvat tutkimuksen viiteke-
hykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 75.)

Teemahaastattelua kaytetdan taman opinnaytetydn aineistonhankinta menetelmana, koska aihe-
piirin kasittely on laaja-alaista ja ndin saadaan hyva ymmarrys siita, mitd haastateltava on mielta
opinnaytteelle maariteltyjen tutkimuskysymysten aihepiiristad. Teemoittain etenevalla haastattelulla
pyritadan saamaan myds haastateltavilta vastauksia, jotka tukevat tdman ty6n tavoitteita eli kehi-
tyskohteiden Idytamista kohdeyrityksen ilmaiselle kokeilujaksolle. Teemahaastattelu on hyva
aineistonkeruu menetelma tyélle, koska ilmainen kokeilujakson on kuin eraénlainen uusi tuote ja
tutkijan, seka kohdeyrityksen henkildston empiirinen kokemus tasta on hyvin rajallinen. Néin ei

valttamatta osattaisi esittaa oikeita kysymyksia esimerkiksi strukturoidun haastattelun muodossa.
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Teemahaastattelu sisaltda viisi teemaa. Naitd teemoja avustetaan tutkijan valmiiksi laatimilla
kysymyksilla. Nain haastattelussa muistetaan kayda teeman kannalta olennaiset asiat varmasti
lapi. Alla on esitetty tutkimuksen teemat ja kysymykset. Teemahaastattelun runko on Liitteessa 2.
(Liite 2.)

6.3 Aineiston keruu ja analyysi

Aineistoa kerattiin kuudesta teemahaastattelusta, joiden haastattelun kohde oli osallistunut me-
diaseurantapalvelun ilmaisen kokeilujakson testaukseen. Jokaisella haastateltavalla oli taustalla
siis osittain samoja kokemuksia teemahaastattelun aihepiiriin liittyen, jolloin haastattelujen vas-
taukset olivat hyvin relevantteja. Haastatteluja tehdessa huomattiin riittdvan saturaation tulevan
kuudennen haastattelun kohdalla, kun haastattelu ei juurikaan enaa tuonut uusia nakokulmia tai
asioita tutkimukseen liittyen. Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itse-
aan ja saatavalla lisamateriaalilla ei ole juurikaan vaikutusta tutkimuksen kannalta. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2017, 114.)

TAULUKKO 1. Osallistuneen yrityksen koko ja haastateltavan titteli

Osallistunut organisaatio (henkilésto, likevaihto) Haastateltava ja hénen tittelinsa

Rekisteroity Yhdistys, 10-19 henkiloa Haastateltava 1, Markkinointi- ja viestintapaallikkd
Rekisteroity Saatio, 100-249 henkiloa Haastateltava 2, Viestintaasiantuntija

Osakeyhtid, 1019 henkil6a, 1-2 milj. euroa Haastateltava 3, Growth Hacker

Rekisterdity Yhdistys, 1-4 henkil6a Haastateltava 4, Paasihteeri

Rekisterdity Yhdistys, 20-49 henkiloa Haastateltava 5, Viestintdpaallikkd

Rekisterdity Yhdistys, 20-49 henkilda Haastateltava 6, Jarjestosihteeri

Aineistolle toteutettiin litterointi eli puhe kirjoitettiin tekstimuotoon. Aineistoa oli kuuden haastatte-
lun verran. Litterointi toteutettiin peruslitterointina, eli puhe kirjoitettiin auki sanatarkasti puhekielta
noudattaen. Tekstista jatetiin kuitenkin pois taytesanat ja toistot. Tamantapainen litterointi tuki
taméan tutkimuksen tavoitteita, koska pois jatetyilla tayte sanoilla ei ole niinkaan merkitysta, koska
tamén tutkimuksen paneutuessa puheen sijasta varsinaiseen asiasisaltoon. (Tietoarkisto 2021.)

Taté prosessin vaihetta kuvataan myds tdman kappaleen lopussa olevan kuvion 6 (Kuvio 6.)
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ensimmaisessa osiossa. Litteroitua tekstia tuli kokonaisuudessaan 85 sivua, fonttikoolla 12 ja

rivivalilla 1,5.

Analyysi toteutettiin aineistolahtoisella sisallonanalyysilla eli induktiivisella aineiston analyysilla.
Tata kuvataan kolmivaiheiseksi prosessiksi. Ensin aineisto pelkistetaan eli redusoidaan. Seuraa-
vaksi aineisto ryhmitellaan eli klusteroidaan. Kolmantena vaiheena on aineiston abstrahointi eli

teoreettisten kasitteiden luominen. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 143.)

Sisallonanalyysin ensimmainen vaiheessa eli pelkistamisessa karsitaan aineistosta kaikki tutki-
mukselle epaolennainen pois. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi tiivistamalla tai pilkkomalla
aineisto osiin. Pelkistaminen voidaan toteuttaa myos siten, etta etsitdan aineistosta tutkimusteh-
tavaa kuvaavia iimaisuja. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 143.) Tydsséa toteutettiin tama siten, etta ai-
neistosta pilkottiin tutkimukselle epaollennaiset osa pois, seka varikoodattiin tutkimukseen liittyvat

asiat digitaaliseen asiakirjaan.

Seuraava vaihe sisallonanalyysissa on datan klusteroidaan eli ryhmitelladn. Tassa vaiheessa
analyysia aineistosta kerataan samankaltaisuuksia, seka eroavaisuuksia kuvaavia kasitteita. Na-
ma tunnistetut kasitteet ryhmitellaan ja yhdistetaan eri luokiksi. Naista luokista syntyy alaluokat.
Naita alaluokkia yhdistamalla syntyy ylaluokat ja naita ylaluokkia yhdistamalla syntyy paaluokat.
Eli luokiteltu aineisto tiivistyy, koska yksittaiset tekijat sisallytetdan yleisimpiin kasitteisiin. (Tuomi
& Sarajarvi 2017, 144.) Aineistonanalyysia tehdessa etsittiin pelkistetysta materiaalista samankal-
taisia ilmaisuja ja naista iimaisuista syntyi alaluokat. Naiden alaluokkien perusteella syntyi ylaluo-
kat.

Kolmannessa eli abstrahointi vaiheessa materiaali kasitteellistetdan. Tassa vaiheessa materiaa-
lista erotellaan tutkimuksen kannalta olennaiset tiedot. Naiden valikoitujen tietojen perusteella
luodaan teoreettisia késitteita ja johtopaatoksia. Klusteroinnin ajatellaan olevan osa abstrahointi-

prosessia ja tassa kohtaa voidaan viela yhdistella luokkia. (Tuomi & Sarajarvi 2017, 144.)
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta

l

Haastattelujen, dokumenttien ym. aineistojen lukeminen ja sisdltoon perehtyminen

l

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

I

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

I

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

)

Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely/yhdistaminen ja alaluokkien muodostaminen

}

Alaluokkien yhdistaminen ja niista ylaluokkien muodostaminen

)

Ylaluokkien yhdistaminen paaluokiksi tai yhdistavaksiluokaksija kokoavan kasitteen
muodostaminen

KUVIO 6. Aineistoléhtéisen siséllénanalyysin eteneminen. (Tuomi & Sarajérvi 2017, 143.)
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Aineistolahtoisen sisallonanalyysin perusteella luotiin kolme paaluokkaa, jotka ovat: Mediaseu-
rantapalvelun arvon l6ytamiseen liittyvia tekijoita, Verkko-ostamiseen vaikuttavat tekijat ja limai-
sen kokeilujakson vaikutukset. Yhdistava luokka on Mediaseurantapalvelun ja ilmaisen kokeilu-
jakson odotukset, siihen liittyva verkko-ostamisen helppous ja haasteet. (Kuvio 7.) Tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd kuinka mediaseurantapalvelun verkko-ostamisen mahdollisuus tai ilmai-

sen kokeilujakson mahdollisuus vaikuttaa tuotteen hankintaan.

- y

Palvelun odotusten
vaikutus
kiyttihokemukseen

., &

.

Rarporttien merkitys
arvon syntymiseen

Mediaseurantapalvelunarvon
loytamiseen liittyvia tekijoitd

#
.

-

Tydkalun kdyttotavan
ja kiyttdhkokemuksen
merkitys arvon
syntymiseen

L
P .

Ostamisen helppous ja
Mediaseurantapalvelun ja haasteet
ilmaisen kokeilujakson . L ]
odotukset, siihen lithywi ‘i:r::ﬁf::ﬁ?;" ; 1t
verkko-ostamisen helppous ja !
haasteet. Hankittavan
kehteen tunnettuus

. &

s )

Mygnteinenvaikutus

tunnettuutesn
.
i "|
Vaikutukset
limaisen kokeilujakson mediaseurantapalvelu
vaikutukset n tarpeen

tunnistamiseen

e A

Hankinnan
keventyminen

KUVIO 7. Mediaseurantapalvelun ja ilmaisen kokeilujakson odotukset, siihen liittyvé verkko-

ostamisen helppous ja haasteet.
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7.1 Mediaseurantapalvelun arvon l6ytamiseen liittyvia tekijoita

Aineiston analyysissa mediaseurantapalvelun arvoon liittyvat asiat on luokiteltu kolmeen alaluok-
kaan, jotka ovat seuraavat: Palvelun odotusten vaikutus kayttokokemukseen, Raporttien merkitys
arvon syntymiseen, seka Tyokalun kayttotarkoituksen ja kayttokokemuksen merkitys arvon syn-
tymiseen Taman luvun jokaisen alaluvun alussa esitetaan taulukot, jossa kuvataan jokaiseen

alaluokkaan kuuluvat pelkistetyt ilmaisut.

7.1.1 Palvelun odotusten vaikutus kayttokokemukseen

Taulukossa 2 on kuvattu alaluokan Palvelun odotusten vaikutus kayttokokemukseen, jotka nousi-

vat esiin aineiston analyysissa.

TAULUKKO 2. Alaluokan Palvelun odotusten vaikutus kayttokokemukseen.

Pelkistetyt ilmaisut Alaluokka

Manuaalisen ty6n automatisointi,
Piilossa olevat osumat, rahalla osumista raportti, Palvelun odotusten vaikutus kayttokokemukseen
Pintaraapaisu ei kiinnosta, osumien runsaus,

Jarkevasti esitetty tieto,

Palvelun odotusten vaikutus tyokalun kayttokokemukseen tuntui nousevan useammalla haasta-
teltavalla mieleen. Useilla oli joitakin odotuksia tyokalun suhteen ja odotettiin l6ytavan uusia me-
diaosumia. Toisilla taas ei ollut mitaan odotuksia ja nama ennakkoasetelmat nakyivat haastatel-
tavien mielipiteissa. Esimerkiksi nailla, jotka ajattelivat tyokalusta olevan hyotya ja osumia tulevan

paljon, niin he kommentoivat kokemusta valjuksi.
Valitettavasti aika véhén, et se jéi aika ohkaseks tavallaan se anti mité

Siité sai nyt ton kokeilujakson aikana, et tosiaan niitéd osumia ei hirveesti

tullut. (Haastateltava 1).
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Ne tulokset oli niin véhéisia niin mitd mé ldhden niitéd kattomaan enaa Ii-
S&d, tavallaan ettd se oli niin pintaraapaisu niin se ei pintaraapaisu ei

kiinnostanut mua (Haastateltava 2).

Meilléd ehké se ongelma on, et me ollaan pieni yritys, et meil ei niinku
esimerkiks noi mediahitit ne on tosi tarkeitd, mut niit tulee sit sitaki har-

vemmin (Haastateltava 3).

Toisaalta sitten ne henkil6t, joiden odotukset olivat matalalla, yllattyivat positiivisesti ja tuntuivat

saavan seurannoista enemman arvoa, kuin toisin ajattelevat.

Mé& oon ihan pihalla ettéd hetkinen, siis oikeestiko meilléd on tdmmdsté

(Haastateltava 6).

Yksi haastateltavista haluaisi ostaa osumia my0s rahalla, jolloin itse tyokalu jaisi taka-alalle. Ta-
ma perustuu haastattelun perusteella siihen, etta ei nahda jarkea kayttaa tyokalua vahaisten
osumien takia eli pelkat vahaiset osumat eivat tuo arvoa, mutta silti haluttaisiin saada analyysia

tasta asiasta.

Mé& mieluummin maksan sitten asiantuntijalle siité syvétiedon tuottami-

sesta kuin etté lahden kéyttdmaan siihen aikaa. (Haastateltava 4).
Haastateltavien kommenteista voidaan myos todeta, ettd mediaseurantapalvelun edelliset koke-
mukset ovat todella vahaisia, mitka vaikuttavat palvelua kohtaan asetettaviin odotuksiin ja naiden

tayttymiseen.

Taulukossa 3 on kuvattu alaluokan Palvelun odotusten vaikutus kayttokokemukseen, analyysin

tulokset
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TAULUKKO 3. Alaluokan Palvelun odotusten vaikutus kayttokokemukseen tulokset.

Tulokset Aiempi kokemus mediaseurantatydkalusta

Vahainen hyoty, koska osumia ei syntynyt. Ei
Pintaraapaisu ei kiinnosta.

Vahemman kéyttaneelle yllatys oli suurta, kun Ei
osumia syntyikin.

Pelkét osumat eivat kiinnosta. Taytyisi osata analy-  Kylla

soida tai jonkun tehda se kayttajan puolesta.

7.1.2 Raporttien merkitys arvon syntymiseen

Taulukossa 4 on kuvattu alaluokan Raporttien merkitys arvon syntymiseen, jotka nousivat esiin

aineiston analyysissa.

TAULUKKO 4. Raporttien merkitys arvon syntymiseen

Pelkistetyt ilmaisut Alaluokka

Seurantojen logiikan ymmarrys, tyokalun ymmar-
taminen, kayttotarkoituksen ymmartdminen, vii- Raporttien merkitys arvon syntymiseen
meksikaan ei ollut arvoa, ei meitd mainita missaan,

on jo palvelu ei aikaa

Mediaseurantatydkaluja enemman kayttaneelld arvon tunnistaminen tuntui liittyvan tarkemminkin
mediaseurantapalvelun kayttoon, jolloin odotukset hieman nousevat ja tarpeet lisaantyvat esi-
merkiksi ominaisuuksien muodossa. Toisaalta heille oli toki myos tarkeaa seurantojen toimivuus
ja osumien syntyminen. Nama henkilot osaavat kuitenkin haastattelujen perusteella paneutua

tarkemmin tyokaluun, kuin pelkastaan seurannan osumien kautta.
Ja sehén turhauttaa sut ensimméisend pois siitéd palvelusta, jos et s&

osaa rajata niit hakulausekkeita niin, et s& saat relevanttei tuloksia.

(Haastateltava 5).

41



Mediaseurantapalvelua vahemman kayttaneet tuntuivat tyytyvan haastattelujen perusteella ra-
prottien saamiseen ja jos sielta ei tullut heille osumia, niin kokemus jai heikoksi. Toisaalta he
ymmarsivat raporttien tarkeyden ja myos kokeneempi mediaseurantapalvelun kayttaja haluaa,
etta raportit ovat paasaantoinen seurannan lahde. Kokeneempi osaa tehda asialle korjaavia toi-
menpiteitd, jos osumia ei synny. Kokenut kayttaja tiedostaa sen, etta kaikista aihealueista ei syn-
ny jatkuvasti osumia. Haastattelusta nousi ilmi, etta raportilta mennaan paasaantoisesti tekemaan

jatkotoimenpiteitd mediaseurantaan liittyen.

Ostetaan rahalla ja saadaan raportti et siitd et paljonko lehdissé nimi

esiinty ja oli tantyyppisié juttuja (Haastateltava 4).

No, kylléd varmaan luulisin ettéd se séhkdpostiraportti on kuitenkin se yk-

késasia (Haastateltava 6).

Et tavallaan se on se miké helpottaa mun ty6td mun arjessa, et mé saan
Jjoka aamu sen raportin siité, et mité on tehty. Sit mé voin léhtee siit klik-
kailee eteenpéin jos tarvii sinne tybkalun puolelle. Mutta niinku, et niin
siin helposti kdy, et sit sé tavallaan tyydyt siihen tilanteeseen. (Haasta-

teltava 2).
Haastatteluista tuli ilmi, etta pelkka raporttien tuleminen voi olla palvelun kayton este ja tata
kommentoitiin niin, etta haastateltava haluaisi olla suunnitteluvaiheessa mukana ja olla tietoinen
siita, etta palvelu tuottaa hanelle oikeaa tietoa.

Mé haluan ettd mediaseuranta on palvelu joka tuottaa mulle tiedon, pis-

te, ettéd se kédydaan vaan sitten siiné suunnitteluvaiheessa niin hyvin Iapi.

Etta toi muoto ei toimi mulle (Haastateltava 4).

Taulukossa 5 on kuvattu alaluokan Raporttien merkitys arvon syntymiseen, analyysin tulokset.
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TAULUKKO 5. Raporttien merkitys arvon syntymiseen tulokset.

Tulokset Aiempi kokemus mediaseurantatydkalusta

Jos hakulausekkeiden tekeminen on haastavaa, Kylla
niin tdma turhauttaa pois palvelusta.

Jos olisi enemman seurannan osumia, niin arvo Kylla
olisi heti tunnistettavissa.

Arki helpottuu, koska automaatiinen raportti tulee Ei
joka aamu.

Raporttiin turtuu helposti, eikd seurantoja tastd Ei

syystad menna@ muokkaamaan.

7.1.3 Tyokalun kayttotavan ja kayttokokemuksen merkitys arvon syntymiseen

Taulukossa 6 on kuvattu alaluokan TyOkalun kayttotavan ja kayttokokemuksen merkitys arvon

syntymiseen, jotka nousivat esiin aineiston analyysissa.

TAULUKKO 6. Tyokalun kayttotavan ja kayttokokemuksen merkitys arvon syntymiseen

Pelkistetyt ilmaisut Alaluokka

Iso organisaatio, paljon osumia, seurataan koko

toimialaa, pienen organisaation nakyvyys heikkoa, Tyokalun kayttotavan ja kayttokokemuksen merki-
en osaa luoda seurantaa, en ajatellut seurantojen tys arvon syntymiseen

luontia, osumia ei tullut, valju kokemus, 18ysi uusia

mediaosumia

Haastateltavilla, jotka eivat olleet juurikaan kayttaneet mediaseurantapalvelua ja ei ollut kokemus-
ta sen toimintalogiikasta, seka eika juurikaan intoa seurata beta-testauksen kaltaista sahkoposti-
viestintaa. Tamankaltaisten toimijoiden haastatteluista paistoi lapi se, etta jos arvoa ei heti synny,

niin tydkalu jaa hyodyntamatta. Eli seurantaosumia ei tule, niin tyokalusta ei kiinnostuta.

Kévin tybkalun puolella, koska en tiedé nyt onko minusta l&htdsin vai

jostain muusta, mutta mulle ei tullut niité séhképostiraportteja. Saatto ol-
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la ettd kévin sielld kattomassa néité raporttiasetuksia. En tainnut kéyda
muokkaamassa niitd. Ne, mitké sillon siin& alkulomakkeella taytin ja sii-
hen téytettiin, niin niillé sitten. M& oon varmaan elényt ehké véhén siiné
ajatuksessa, et ne on nyt ne mitké sinne on laitettu, ja nyt tdssé kokeilu-
jakso oli ettéd ei pddse muokkaamaan, et se on ollut se ajatuskin, ettd
siks en oo mydskéén lahtenyt sinne niitd muokkailemaan. (Haastateltava
2).

Et nyt ku mé& mietin, ni jos toi meidén sosiaalisen median noi hitit on ollu
nollassa, ni méa mietin, et ehké siin ois ollu sit jotain, mitd ois voinu
venkslata ja testata, et jos silld ois si alkanu Ibytyy niitd (Haastateltava
3).

Yksi haastateltavista kuitenkin ymmarsi tyokalun toimintalogiikan, vaikka osumia ei juurikaan
tullut. Han osasi ajatella haastattelun aikana, kuinka mediaseurannassa hakusanojen asettami-
nen on tarkea osa prosessin onnistumista. Tama haastateltava oli siina mielessa poikkeus, etta
aiempaa kokemusta mediaseurantapalvelusta ei ollut, mutta hanella oli pitka kokemus viestinnan
tehtavista. Taman kokemuksen myota han pystyi hahmottamaan palvelun hyotyja ilman tyokalun

tai sahkopostimarkkinoinnin varsinaista ohjeistamista.

jos siihen oikein ajatuksen kanssa miettis mitké on ne hashtagit ja mitka
on ne avainsanat mité sieltd ldhtee seuraamaan, niin téllé vois paasta
ihan erilaiseen lopputulokseen. Pitéis vaan niinkun tarkentaa sité taval-
laan sité termié, taikka jotenkin mééritellé tarkemmin se ettéd mité seu-
raa. Nythén on sanottu, se on vaan toimintamuotoa ja hashtagia ja se on

niinkun siiné. (Haastateltava 1).

Osaava kayttaja puolestaan kommentoi asiaa vertailun nakdkulmasta. Han vertasi kahta toimijaa
keskenaan, mutta ei ollut kaynyt kuitenkaan koskemassa hakutermeihin vaan totesi, ettd aloituk-

sessa tehdyt olivat hyvia.

Mut se mitd mé vertailin tavallaan kahta palvelua nyt siis néilld hakusa-
noilla, mitka te olitte meille luonu, ni ne oli kyl ihan relevantit ne siséllét,

mité teiddn hakupalvelu myGs I6ysi. (Haastateltava 5).
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Haastattelussa nousi myos kayttolittymaan liittyvia asioita, mitka vaikuttivat asiakaskokemuk-

seen. Tarkeita ominaisuuksia jai pimentoon, vaikka ne olisivatkin voineet olla mielenkiintoisia.

Ja noi on ehké véhén piilossa myGs noi vélilehdet tossa, et vaik ne on
Suhteellisen isolla, ni tdshén nékyy vaan naé osumat, jotka avautuu niin-
ku valtaamaan tén koko ruudun, ja sit noi analyysi- ja séhképostiraportit-
, Ja hakuasetukset ja yleiset asetukset ne on vahan niinku piilos tuolla.

(Haastateltava 1).

Taulukossa 7 on kuvattu alaluokan Tyokalun kayttotavan ja kayttokokemuksen merkitys arvon

syntymiseen, analyysin tulokset.

TAULUKKO 7. Tyokalun kayttotavan ja kayttokokemuksen merkitys arvon syntymiseen tulokset.

Tulokset Aiempi kokemus mediaseurantatyokalusta

Ei osattu tehda seurannoille mitaan ja ei ollut ko- Ei
kemusta raporttien muokkaamisesta.

Tydkalun ominaisuudet olivat hieman piilossa ja Ei
naihin ei osattu paasta kasiksi.

Seurannat onnistuivat ja toivat arvoa. Ei tarvinnut  Kylla

itse naitd muokata.

7.2 Verkko-ostamiseen vaikuttavat tekijat

Aineiston analyysissa verkko-ostamiseen liittyvat asiat on luokiteltu kahteen alaluokkaan, jotka
ovat seuraavat Ostamisen helppous ja haasteet, sekd Hankinnan kohteen tunnettuus. Taman
luvun jokaisen alaluvun alussa esitetdan taulukot, jossa kuvataan jokaiseen alaluokkaan kuuluvat

pelkistetyt iimaisut.
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7.21 Ostamisen helppous ja haasteet

Taulukossa 8 on kuvattu alaluokan Ostamisen helppous ja haasteet, jotka nousivat esiin aineis-

ton analyysissa.

TAULUKKO 8. Ostamisen helppous ja haasteet.

Pelkistetyt ilmaisut Alaluokka

Laaja valikoima, tieto saatavilla, helposti saatavilla,
tyéhon liittyva pakollinen tydkalu, kaikki yhdestd Ostamisen helppous ja haasteet
luukusta, helppo tehda paatds, palvelumuotoilu,
makutapojen puute, informaation puute, sopimus-

ehdot, maaraaikaiset, tarpeettomat kysymykset

Lahes jokaiselle verkosta ostamisen suurin syy oli sen helppous.

No se helppous, laajat valikoimat, helppo kilpailuttaa, I6ytééd hyvé hinta,
l6ytdéd myds paljon semmost mitéd ei 16ydy kivijalasta ja valikoimat.

(Haastateltava 5).

lhan vaan helppouden takia (Haastateltava 6).

Yhdelle haastateltavalle oli tarkeaa, etta kaikki palvelut saisi saman katon alta ja tahan verkko-
palvelu on oiva tapa kertomaan, mita organisaatiolla on tarjolla. Mutta my0s han kuvasi verkossa
ostamisen helppoutta. Talla haastateltavalla oli aiempi kokemus suoraan verkosta ostamisesta, ja

han oli hyvin tottunut tdmankaltaiseen prosessiin.

Niin muahan kiinnostais siis saada asiat ostettuu yhdesta luukusta niin
sanotusti. Ni tavallaan tén tyyppiset pakettiratkasut on siis se, et se teh-

téis mahdollisimman helpoksi. (Haastateltava 5).

Verkko-ostamisen esteina pidettiin yleisesti maksutapojen puutosta tai sitten prosessin hankaluut-
ta esimerkiksi kyselemalla asiakkaan nakokulmasta likaa asioita. Nain vastanneet olivat myos

joitakin kertoja ostaneet verkosta.
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Niin, sitten kun mulle syntyy semmonen tunne, et nyt tdssé jo kysytaén
tarpeettomia et taytyy néhdé niinkun vaivaa sen asian kanssa. Et ma
ymmaérrén hyvin et ekalla kerralla kirjautuu ja antaa perustietonsa, niin

sen pitéis niinkun riittaa. (Haastateltava 6).

Myos sopimusmallit tulivat haastatteluissa ilmi. Yleinen ajatus oli, ettd sopimusten ja hinnoittelu-

mallien logiikan ymmartaminen voi olla valilla haastavaa ja etenkin sopimusten irtisanomisaikojen

seuraaminen. Tama haastateltava ei ollut ostanut SaaS-palveluita suoraan verkosta ja haastatte-

lusta tuli ilmi tallaiset ennakkoluulot.

Sun pitéis olla koko ajan tavallaan kartalla, et koska ne sopparitki tiekkd
pitédé irtisanoo ku ne on niinku vuoden sopimuksia tai muita vastaavii.
Jokaisella on eri systeemi. Kaikil on erilainen hinnottelumalli. (Haastatel-
tava 4).

Yhdessa haastattelussa nousi puheeksi myos hankintalait, mitka voivat hankaloittaa suoraan

verkosta ostamista. Tassa vaikutti eurot, seka hankintapaatoksien tekeminen. Talla haastatelta-

valla tosin oli kokemusta suoraan verkosta ostamisestakin. Han osasiskin hyvin paneutua jo pie-

nempiin yksityiskohtiin, kuten hankintalakiin suoraan verkosta ostaessa. Haaste ei silloin ollut

verkosta ostamisessa vaan omissa prosesseissa.

Meil on tietenki ku meil on noi aika tiukat hankintalait, joihin meidéan pitééa
toimintamme myGskin sitoa, ni Se vaikuttaa tavallaan siihen. Ja sit meil
on siséiset hankintap&étékset myGskin, jossa tulee aika nopsaa noi eu-

roméérét. (Haastateltava 5).

Verkko-ostamisen haasteena pidettiin myds sita vaivaa, jos ei itse osaakaan tehda parasta valin-

taa ja joutuu sitten ndhdé vaivaa naiden sotkujen selvittdmiseksi. Haastateltava oli valmis nake-

maan ylimaarista aikaa siihen, etta tapaa myyjan, jotta kaikki menisi kerralla hyvin maaliin.

Miké on tavallaan ero siihen, et jos sé& ostat tén tyyppisen palvelun, niin
sillon sé tavallaan sitoudut siind todennékdsesti johonkin maéréén ja se

vaiva mika tulee siité jos sé oot tyytyméton siihen palvelun tuottajaan, ni
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se on tavallaan niin iso, et mielummin kéyttéé sen extra ajan siihen, niin-
ku osto- ja hankinta-aikaan ku siihen, et yrittdé sit luovia siiné vaiheessa

ku sé oot jo kiinni siin palvelussa. (Haastateltava 4.)

Yksi haastateltavista oli sita mielta, etta haluaa aina myyjan tuen hankintaa tehdessaan. Tama
perustui siihen, etta ajattelee osaamisensa olevan sen verran puutteellista, etta asiantuntija tarvi-
taan avuksi. Tama kommentti myos puoltaa ajatusta siita, etta hanella ei ollut aiempaa kokemus-

ta verkosta ostamisesta.

Joo aina myyjén kanssa, en koskaan osta netistd suoraan (Haastatelta-
vad).

Henkilokohtaisesti myyjan kanssa toimiessa huomattiin myos selked epakohta, mika haastatte-
lussa nousi esille. Tdma haaste oli yhteyshenkildiden vaihtuminen, mika voi johtua joko palvelu-
organisaation rakenteesta tai yksinkertaisesti resurssipulasta. Han korosti tata kokemusta pienen

ostajan nakokulmasta.

Joo, just se ettd kun henkilé vaihtuu niin sitten tdmménen pienasiakas
ainakin jaa ihan tuuliajolle, etté jos se nyt muistaa siirtda tén nyt menos-

sa olevan prosessin jollekin. (Haastateltava 4).

Verkkopalvelu saatettiin nahda informaatiokanavana tai sitten itsestaanselvyytena. Haastatteluis-
ta nousi esille, etta verkkopalvelun puuttuminen on itsensa kunnioituksen puutetta ja ei nykyai-
kaista. Jos verkkopalvelu ei ole saatavilla, niin tamé haastattelujen pohjalta todetaan epaluotetta-

vaksi.
Ma nékisin, et siin on sit joku syy, et minka takii ne ei 0o sitte néyttany
nettiin ja sit se pitéis niinku aukasta joko verkkosivuilla. Tai no varsinki,
kyl niil on pakko olla verkkosivut jos se on joku itsedén kunnioittava yri-

tys. Vaik se oiski joku one-sideri, mut siis niinku. (Haastateltava 3.)

Taulukossa 9 on kuvattu alaluokan Ostamisen helppous ja haasteet, analyysin tulokset.
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TAULUKKO 9. Ostamisen helppous ja haasteiden tulokset

Tulokset Ostanut aiemmin SaaS-palvelun suoraan verkosta

Verkosta ostamista puoltaa helppous, laajat vali- Kylla
koimat, helppo kilpailutus.

Yhdelta toimijalta ostaminen. Kylla
Haasteena oli maksutapojen puuttuminen ja vahai- Ei
syys, liika tietojen kysely tai sitten sopimusasioiden
selvittely ja tarkistaminen, koska jokaisella toimijalla

namé ovat erilaisia.

Verkkopalvelusta ajateltin myds siten, ettd se on Kylla
valttamattomyys itsedan kunnioittavalle organisaa-

tiolle.

7.2.2 Hankinnan kohteen tunnettuus

Taulukossa 10 on kuvattu alaluokan Hankinnan kohteen tunnettuus, jotka nousivat esiin aineiston

analyysissa.

TAULUKKO 10. Hankinnan kohteen tunnettuus.

Pelkistetyt ilmaisut Alaluokka

Vaikeat kysymykset, huonot arviot, kaverin suosi-
tukset, hyvéksi todettu, vieras terminologia, mikd Hankinnan kohteen tunnettuus

hyddyllista, mita tarjotaan,

Henkilokohtaista myyjaéd halutaan kayttaa ostotapahtuman yhteydessa kysymysten syntyessa,
kun ei luoteta taysin verkosta saatavaan tietoon. Yksi haastateltava oli aloittanut oston verkossa,
mutta tormannyt haasteeseen. Oli otettu puhelu myyjalle, minka jalkeen viety ostotapahtuma
kuitenkin loppuun suoraan verkossa.
Ja sit ku mé sain niihin vastauksiin ikddnkuin vastaukset, ni sit siiné vai-
heessa mun oli helppo tehdé se hankinta. Mut vaikka alotti sen ty6n itse
verkossa, ni Sit jossain vaiheessa halus sen varmistuksen Kuitenki vield.

Verkosta ostin kylld. (Haastateltava 5).
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Yksi haastateltava totesi, etta jos palvelu tarvitaan ja tuote on jollain tasolla tuttu, niin hankintaka-
navalla ei sinansa ole valia. Tama pohjautui siihen, etta tarve on jo ennestaan ja palvelu on tuttu,

kun puhutaan tuotteesta mita ollaan hankkimassa.
Toki, jos ollaan todettu ettd tdma tarvitaan ja tda on nyt se paras mah-
dollisuus, niin siind kohtaa silla ei varmastikaan oo véli, ettd mité kautta

Se hankitaan (Haastateltava 6).

Kun puhuttiin nimenomaan uusista palveluista, niin keskusteluista nousi esiin palvelun tuntemat-

tomuus ja huoli siita, osataanko ostaa oikeaa paketointi ilman asiantuntijan ohjeistamista.

Ja on vaikee tietdd itse kun ostaa jonkun uuden palvelun ettéd mitd ma

tarvitsen siind, miké on hyddyllisté. (Haastateltava 4).

Taulukossa 11 on kuvattu alaluokan Hankinnan kohteen tunnettuus, analyysin tulokset.

TAULUKKO 11. Hankinnan kohteen tunnettuus, analyysin tulokset

Tulokset Ostanut aiemmin SaaS-palvelun suoraan verkosta

Hankinnan kohteen tunnettuus vaikutti sen verkko- Kylla
ostamisen toteutumiseen.

Jos palvelu tiedettiin etukateen, niin osto voidaan Kylla
tehda myds verkosta.

Jossain tapauksessa yhteydenotto palveluntarjo- Kylla
ajaan, mutta vastauksen saadessa valmis viemaan
ostotapahtuman loppuun itsenaisesti.

Kun palvelu ja konsepti ei ole ollenkaan tuttu, niin

ostaja ei tieda mita tarvitsee ja mika on hyodyllista.  Ei

7.3 llmaisen kokeilujakson vaikutukset

Aineistonanalyysissa iimaisen kokeilujakson vaikutukseen liittyvat asiat on luokiteltu kolmeen

alaluokkaan, jotka ovat seuraavat Myonteinen vaikutus tunnettuuteen, vaikutukset mediaseuran-
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tapalvelun tarpeen tunnistamiseen, seka Hankinnan keventyminen. Tdman luvun jokaisen alalu-

vun alussa esitetaan taulukot, jossa kuvataan jokaiseen alaluokkaan kuuluvat pelkistetyt iimaisut

7.3.1  Myonteinen vaikutus tunnettuuteen

Taulukossa 12 on kuvattu alaluokan Myonteinen vaikutus tunnettuuteen, jotka nousivat esiin ai-

neiston analyysissa.

TAULUKKO 12. Mydnteinen vaikutus tunnettuuteen.

Pelkistetyt ilmaisut Alaluokka

Nyt tiedan, muistijalki, palveluun tutustuminen,
lapinakyvyys, tieto mitd saatavilla, Tukee paatostd, Myodnteinen vaikutus tunnettuuteen

joku kertoo mahdollisuudesta,

[Imaisesta kokeilujaksosta puhuessa haastateltavilla nousi esiin ajatus siita, miten ilmainen kokei-

lujakso lisaa palvelun tunnettuutta ja kun tarve oikeasti syntyy, niin tiedetaan, mita on tarjolla.

Siis ilman muuta nyt kun tété on kokeillut, niin jadhén se koko ajan tohon
mielenpéélle, ettd kun tulee semmosia tilanteita etté hiffaa etté kas, etté
nyt olis... T&ssé ois nyt hytyéd tdmmosestd, niin onhan se helppo palata

niinkun téhén, kun lahtee niinkun hakee tyhjésté uutta (Haastateltava 1).

lhan varmasti vaikuttaa. Siis se vaikuttaa niin, ettd varmasti tdmé palve-

luntarjoaja on siis se jota ainakin testataan. (Haastateltava 4).

Haastattelussa nousi myos ilmi pelko siita, etta jokin toinen palveluntarjoaja voisi olla parempi, jos
sita ei testata. Toisaalta haastateltava totesi, etta hyvan kokeilujakson jalkeen, jos toinen ei sel-
laista tarjoa, niin aika varmasti valitsisi sen testatun palvelun. Tama on mielenkiintoinen kom-
mentti, koska kokemushyddyke taytyy itse kokea eika pelkka teksti aiheesta riita. Silloin tdméan-

kaltainen mainittu paitsi jaamisen pelko voi hyvinkin syntya.

Toki jos muilla bréndeillé sit ei oo tdmmdst kokeilujaksoo, ni sit ei oikein

tiié, et, siin saattaa jaada vahan semmonen fomo, fear of missing out. Et
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mité jos ne onki parempii tybkaluja ku niit ei nyt oo tullu testattuu? Mut
sit taas laht6kohtasesti taas taé on kuitenki paljon matalamman kynnyk-
sen testi. Et nyt jos mé alkaisin miettii, et mun on pakko testata jotain
toistaki palveluu ja sit maksaa siité, verrattuna siihen, et mé ottasin vaan
tén palvelun mitd mé oon jo testannu, ni lahestulkoon sanoisin varmuu-
del, et ottaisin sit tdn palvelun. Tai sit pitéis olla budjetissa tilaa aika pal-

Jjon. (Haastateltava 3.)

Taulukossa 13 on kuvattu alaluokan Myonteinen vaikutus tunnettuuteen, analyysin tulokset.

TAULUKKO 13. Myonteinen vaikutus tunnettuuteen tulokset

Tulokset Aiempi kokemus ilmaisesta kokeilujaksosta

[Imainen kokeilujakso toi ostajan l1&hemmas tyoka- Ei
lua ja sen arvon ymmartdmista.

Tuotteen tuoma hy6ty on ymmarretty ja jos ostoik- Ei
kuna aukeaa, niin osataan olla testattuun toimijaan
yhteydessa.

Nahtiin pienena haasteena, ettd jos muut ei tarjoa  Ei
kokeilujaksoa, niin asiakkaalle saattaa tulla koke-

mus jostain paitsi jaamisesta.

Ajateltiin etta, jos toisen palvelun kokeilusta pitaisi  Kylla
maksaa, niin kynnys siihen olisi todella suuri. Tama

puoltaakin ilmaisen kokeilujakson tarkeytta.

7.3.2 Vaikutukset mediaseurantapalvelun tarpeen tunnistamiseen

Taulukossa 14 on kuvattu alaluokan Vaikutukset mediaseurantapalvelun tarpeen tunnistamiseen,

jotka nousivat esiin aineiston analyysissa.
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TAULUKKO 14. Vaikutukset mediaseurantapalvelun tarpeen tunnistamiseen.

Pelkistetyt ilmaisut Alaluokka

Valju kokemus, vahan osumia, mitd on analyysit,
mitd ominaisuuksia, toimikohan oikein, oikeasti Vaikutukset mediaseurantapalvelun tarpeen tunnis-
|6ytyi osumia, vahainen irti saatava, ei kannata tamiseen

maksaa, jos olisi tarpeita, toimiva tydkalu,

[Imaisen kokeilujakson aikana haastateltavilla oli noussut esiin asioita ja haasteita, mitka ovat
tarkeita kokeilujakson, seka mediaseuratatyokalun testauksen onnistumisen kannalta. Naista
haasteista nousi iimi, mitka asiat ovat heille tarkeita ja miten he kayttavat tyokalua. Esimerkiksi

keskusteluissa nousi esiin pidemman aikavalin tarve.

Nyt pidetéén viikkokaavioo télleen nékyvissé, et mé vaan katon etté mité
téssé on, niin... Niin sitten yhtékkia on joku ihan tyhjé viikko, ei misséén

mitéén, ja sit on... Sua vdhén niinkun huolestuttaa (Haastateltava 6).

Yksi haastateltava vertaili tyokalua suoraan vastaavaan palveluun, mita tehdessa huomattiin kylla
arvoa tuova elementti pienessakin nyanssissa. Haastateltavalta kertoi, kuinka han oli kokenut
mediaseurantapalvelun kayttaja ja oikeastaan ilmainen kokeilujakso on nimenomaan sita varten,

etta paasee rauhassa vertailemaan ominaisuuksia keskenaan.

Miké on siis myds ero siihen meidén nykyseen palveluun verratuna, etté
sehén ei siis ohjaa sielt sGhkbpostista suoraan néihin osumiin vaan sen
palvelun kautta osumiin. Miké tietenki niinku néin kéyttéjan nékokulmas-
ta, ni taa teidén systeemi on paljon kivempi, ku sé& p&éset sit suoraan
siihen ldhteeseen. (Haastateltava 5).

Haastateltava totesi, kuinka ilmainen kokeilujakso on valttamattomyys tamankaltaisessa media-
seurannan palvelussa ja jos palveluntarjoaja ei sita tarjoa, niin han silti vaatii sita ennen ostopaa-
tosta. Varsinkin siina tapauksessa, jos joltain muulta semmoisen saa. Han nakee, etta ei voi os-

taa kokematta palvelua ja tarvitsee itse tiedon sen toimivuudesta.
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Ja myo6s siihen, ettéd me todennékoisesti vaadittaisiin sitd muilta. Et mé

oon sillai ite vaan niinku sillai vdhén epéluulonen, etté jotenki se, etté

péaésee ite kokeilemaan, ni se kylla helpottaa ihan &lyttbmaésti sité p&a-

téksen tekemista. (Haastateltava 5).

Taulukossa 15 on kuvattu alaluokan Vaikutukset mediaseurantapalvelun tarpeen tunnistamiseen,

analyysin tulokset.

TAULUKKO 15. Vaikutukset mediaseurantapalvelun tarpeen tunnistamiseen tulokset

Tulokset

Aiempi kokemus ilmaisesta kokeilujaksosta

[Imainen kokeilu loi vdhén kayttaneelle uusia nako-
kulmia viestinnan seuraamiseen.

Lyhyelld valilla huomattiin jo kehityskohteita oman
viestinnan jatkumossa.

Paastiin vertailemaan tyokalua ominaisuuksien
kautta.

Sahkopostiraportilta suoraan uutiseen klikkaaminen
oli kayttajan nakokulmasta hyodyllinen.

[Imainen kokeilujakso poisti myds epéluuloja tydka-
lun suhteen, koska ostaja paasi itse kokeilemaan

luvattuja asioita.

Ei

Ei

Kylla

Kylla

Kylla

7.3.3 Hankinnan keventyminen

Taulukossa 16 on kuvattu alaluokan Hankinnan keventyminen, jotka nousivat esiin aineiston ana-

lyysissa.
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TAULUKKO 16. Hankinnan keventyminen.

Pelkistetyt ilmaisut Alaluokka

Ei sido mihinkaan, hankitaanko, mietinnassa, halu-
aa kokemuksen, lisatiedot, innostus uudesta, ja3 Hankinnan keventyminen

mielenpaalle

[Imaista kokeilujaksoa pidettiin haastattelujen perusteella helppona kanavana tutustua palveluun
sen suurempia paineita hankinnasta. Tama tuki ajatusta siita, etta tiedetaan, mita ollaan hankki-
massa, seka helpottaa tyokalujen vertailua keskenaan. limaisista kokeilujaksoista myds yleisesti
kommentoitiin, mika on hyvaa ja mika huonoa. Esimerkiksi laadukas kokeilujakson ohjaus nousi

esille.

Niit on tosi monta esimerkiks semmost sovellusta, missé on tdmménen
tai Saas-palveluu. Ni tota l&htbkohtasesti hyvéa. Sité saa testata eiké siin
00 sen suurempii paineita. Mut sit taas jos puhutaan niinku niitten vali-
Sest laadusta toisiinsa verrattaessa, niin mun mielest parhaimmilla jak-
soilla on jonkinlaista seurantaa tai jonkinlaista tukee siind koko ajan.

(Haastateltava 3.)

Jotkin asiakkaista eivat halunneet ollenkaan mitdan ohjausta kokeilujakson aikana. Kun taas
toiset ajattelivat, etta pieni opastus voisi olla hyvasta. Opastuksesta nousi esille, etta yksi vaihto-
ehto ei palvele jokaista, jolloin esimerkiksi pelkka opastusvideon tarjoaminen ei ole hyva juttu.
Video voisi tarvita rinnalleen yhta lailla demon ihmisen toimesta tai sitten kayttoliittyman taytyisi

ohjeistaa kayttajaa todella laadukkaasti.

mé en tartte enempéé semmost suitsimist, tai jeesailuu tai tokkimista.

(Haastateltava 1).
Ei sillai et katso video ja pdéset alkuun. Vaan niin, et siel on tosi kivasti
ohjeistettu se palvelukokemus, et misté sé klikkaat ja sé& saat sillon sen

tiedon siité, et aa ndin mun pitéé taél toimia. (Haastateltava 4).

Taulukossa 17 on kuvattu alaluokan Hankinnan keventyminen, analyysin tulokset.
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TAULUKKO 17. Hankinnan keventyminen tulokset

Tulokset Aiempi kokemus ilmaisesta kokeilujaksosta

Lahtokohtaisesti tutustumista palveluun pidetdan Kylla
hyvana.

Ajateltiin myos, etta lyhyt keskustelu ilmaisen kokei-  Kylla
lujakson alkaessa, keventaisi kokeilujakson tuomaa
kuormaa ja lisdisi ymmarrysta palvelusta.

Hienovarainen ohjeistaminen olisi hyva. Ei

Ei toivota videoita ohjeistamaan tuotteen kayttda. Kylla
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8 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tavoite oli selvittda verkko-ostamisen vaikutusta asiakkaiden kokemaan ar-

voon. Siihen pyrittiin 16ytamalla vastaus kahteen paaasialliseen tutkimuskysymykseen:

1. Miten verkko-ostaminen lisaa arvoa mediaseurantapalvelun
ostoprosessiin?
2. Miten ilmainen kokeilujakso lisaa arvoa mediaseurantapalvelun

ostoprosessiin?

Tutkimusaineisto vastasi tutkimuksen tarkoitusta ja vastasi tutkimuskysymyksiin. Aineiston ana-
lyysissa tutkimusaineistosta muodostuivat kolme paaluokkaa. Nama paaluokat olivat Mediaseu-
rantapalvelun arvon loytamiseen liittyvia tekijoita, Verkko-ostamiseen vaikuttavat tekijat ja limai-
sen kokeilujakson vaikutukset. Tutkimusaineiston analyysissa jokaiselle kolmelle paaluokalle

muodostuivat eriavat maarat alaluokkia.

Tutkimusaineiston analyysin myota voidaan todeta, etta verkko-ostamisen mahdollisuus lisaa
luotettavuutta ja luo positiivista asennetta palveluntarjoajaa kohtaan. Verkko-ostamisen mahdolli-
suutta tai ilmaista kokeilujaksoa ei ollut havaittu muilla toimijoilta. Tutkimuksessa ilmeni, etta jos
ilmainen kokeilujakso kyseiselle tuotteelle on saatavilla, niin tdta odotetaan myods kilpailevilta

toimijoilta.

Tutkimuksessa ilmeni, etta iimainen kokeilujakso on todella hyva tapa luoda mediaseurantapalve-
lun kéytolle arvoa. Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd arvo syntyi kayttajalle eri tavalla riippuen siita,
oliko han kokenut kayttaja vai ei. Mita kokeneempi kayttaja oli, niin sitd paremmin han osasi kayt-
taa tyokalua itsendisesti. Nain han osasi tarkastella tyokalua kriittisesti ja 10ysi sielté itsedan miel-
lyttdvia ominaisuuksia. Kokemattomampi kéyttaja ei osannut l6ytaa kaikkia tarpeellisia ominai-
suuksia tyokalusta. Kokemattomamman kayttajana arvon syntyminen riippui valmiiksi asetettujen
hakutermien toimivuudesta. Jos termit eivat tuottaneet osumia, niin arvon syntyminen oli vahais-
ta. Toisaalta jos haku tuotti paljon osumia, niin kokematon kayttaja koki suurtakin arvoa tyokalun

osumista.
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[Imainen kokeilujakso laittoi asian myds hautumaan ja oikealla hetkelld osataan olla tunnettuun
palveluntarjoajaan yhteydessa. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta palvelu oltaisiin valmiita ostamaan
suoraan verkosta, mutta nain vastanneet olivat hyvin kokeneita mediaseurannan kayttajia ja heilla
toisaalta oli valmiiksi tieto mita he haluavat seurata. Vahemman kayttaneilla oli ongelmia loytaa

mediaseurannan arvoa, koska osumia ei juurikaan tullut.

Tutkimusaineiston analyysin perusteella voidaan todeta, ettd mediaseurantapalvelun tuntemus
vaikuttaa suuresti iimaisen kokeilujakson pohjalta palvelun arvon syntymiseen. Tama perustui
siihen, ettd kokeneet kayttajat tiesivat paapiirteittain, mita palvelulla tehdaan ja nain he osasivat
muokata esimerkiksi mediaseurannan hakutermeja. Relevantit ja toimivat hakutermit taas vaikut-

tavat osumien syntymiseen ja laadukkaita osumia pidettiin arvoa luovana asiana.

Suurimpia haasteita verkko-ostamiselle ja ilmaisen kokeilujakson kautta hankittavalle mediaseu-
rantapalvelulle tutkimuksen perusteella olivat arvon syntyminen pienelle organisaatiolle, koska
mediaseurannan hakuja ei ole tarkennettu yhdessa tarjoajan kanssa. Naita hakuja ei osattu men-
na muokkaamaan tai lisadmaan, koska ajateltiin etta se ei ole mahdollista. Tama perustui siihen,
ettd mediaseurantapalvelu ei ole ennestaan tuttu. Osaava henkild osasi I6ytaa palvelun hyddyt,
mutta heilla tuli hankintalait vastaan, mika estaisi suoraan ilmaisen kokeilujakson pohjalta tuot-
teen hankkimisen. Tama kuitenkin edistaisi prosessia kohti tarjouspyynndn jattamista, jolloin voi-

daan ajatella ilmaisen kokeilujakson tuovan arvoa ostoprosessin nakokulmasta.

8.1 Mediaseurantapalvelun ilmainen kokeilujakso

[Imaisen ekonomia voi perustua siihen, etta annetaan jotain osittain ilmaiseksi. Taman jalkeen
asiakas koukuttuu ja talle koukuttuneelle myydaan varsinainen tuote. Toinen tapa on antaa ydin-
tuote asiakkaalle iimaiseksi, minka jalkeen lisdosien, seké sisallon ostaminen maksaa ja asiak-

kuus alkaa tuottaa liikevaihtoa. (llmarinen & Koskela 2015, 163.)

Mediaseurantapalvelun kohdalla ensimmainen tapa on tutkimuksen perusteella toimiva, kunhan
tuote osaa ohjeistaa kayttajaa tarpeeksi hyvin. Haastateltavat kokivat saavansa arvoa tuotteesta
ja koukuttavansa, jos jotain uusia osumia heistd mainitaan. Osa myds ymmarsi sen, etta 14:n
vuorokauden aikana ei tule suuria maaria osumia. Tama lisdé ajatusta siita, ettd asiakas kokee

jaavansa paitsi osumista, jos tyokalu ei ole kaytdssa.
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[Imainen kokeilujakso on verkko-ostamisen tukena yksi tapa tarjota asiakkaalle asiakaskokemus,
minka aikana han saa olla aktiivinen osapuoli ja vahintaankin naennaisesti vaikuttaa asiakasko-
kemukseensa. Tama on onnistuessaan tapa luoda asiakkaalle yksittainen innovatiivinen ikimuis-
toinen hetki, mika voi taas vaikuttaa asiakkaan positiiviseen ostopaatokseen. (Holma ym. 2021,
28.)

Seurantojen laadukkuus ja seurantojen tuottama osumien maara luo ostavalle henkildlle taméan
innovatiivisen hetken ja asiakas koukuttuu palveluun. liman tata elementtia asiakaskokemus jaa
tutkimuksen perusteella valjuksi ja palvelun arvon ymmartamista ei synny. Vaikkakin mediaseu-
rantapalvelulle on olennaista pitkan ajanjakson seuranta, jotta voidaan mitata esimerkiksi viestin-

nan tai kampanjan onnistumista.

Voidaan ajatella, ettd vakuuttavan viestin tai mallin eli esimerkiksi kayttoliittyman suostuttelemaan
vaikuttaa kaksi tekijaa. Nama kaksi tekijaa ovat kyseisen henkilon kyky ja asian merkitys. Henki-
lon kyvykkyytta ymmartaa viestia tai kayttolittymaa, edistaa hanen aiempi kokemuksensa kysei-
sesta asiasta. On todella epatodennakoista, etta vakuuttava viesti menee lukijalle Iapi, jos talla ei
ole mitdan aiempaa kokemusta asiasta. Suostuttelevan viestinnan tulee olla vaakuttavaa, mutta

my0s sisalloltaan sellaista, mita lukijan on mahdollista ymmartaa. (Yocco 2016, luku 8.2.1.)

Mediaseurantapalvelun arvon syntymisen nakokulmasta liittyi pitkalti se, oliko tamankaltaista
palvelua ennen kaytetty. Palvelua ennen kayttaneet tiesivat mita etsia palvelusta ja esimerkiksi
hioa avainsanoja parempia seurantoja luodakseen. Toisaalta vahemman kayttaneet eivat osan-
neet edes ajatella jonkin ominaisuuden puuttumista. Esimerkiksi analyysi osio oli jaanyt yhdelta
haastateltavalta kokonaan pois kaytosta ja tasta mainitessa han suorastaan innostui. Tuli myds
ilmi, ettd han olisi halunnut tyokalun ohjaavan esimerkiksi analyysien aktivoimiseen ja tasta tay-

tyisi tehda mahdollisimman helppoa.

llmainen kokeilujakso nahtin monen haastateltavan nékokulmasta hyvana kanavana tutustua
tuotteeseen, miké johtaisi ehka tulevaisuudessa ostopaatokseen tai yhteydenottoon. Osa tutki-
mukseen osallistuvista ilmaisi myos, etta voisivat ostaa mediaseurantapalvelun pelkan ilmaisen
kokeilujakson perusteella. Tahan esteena oli se, etta juuri nyt ei valttamatta ole tarvetta tai sitten
hankintamenetelmat ja lait ovat heidan organisaatiossansa liian tiukkoja tamankaltaiseen ostok-
seen verkosta. Tutkimuksessa myos huomattiin, etta osallistunut henkild koki suuresti palvelusta
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arvoa, mutta muut organisaation henkilét eivat. Han ei myoskaan ollut paattavassa asemassa,
jolloin hankinnan tekeminen jai haaveeksi. Han kuitenkin mainitsi, etta ilmainen kokeilu jatti asian

hautumaan ja tarpeen syntyessa osattaisiin olla heti tahan toimijaan yhteydessa.

8.2 Verkosta ostaminen, tuotteistus ja asiakaskayttaytyminen

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd verkko-ostamista tehdaan ja verkko-ostamisen mahdollisuus nah-
daan todella hyvana lisana palveluntarjoajaa kohtaan. Tama herattaa luottamusta potentiaalises-

sa asiakkaassa, vaikka ostosta ei suoraan verkosta tehtaisikaan.

Asiakaskayttaytyminen on muuttunut, koska rajattomat maarat erilaisia medioita, sisaltoja ja tar-
joamia ovat vieneet kuluttajan asiakaskayttaytymisen kohti digitaalista asiakaskayttaytymista.
Digitaalisten kanavien kayttaminen ei valttamatta tarkoita suoraan verkkopalvelusta ostamista,
vaan ennemmin digitalisaatio on muotoutunut osaksi asiakkaan ostopaatosprosessia. Ostajat
tukeutuvat yha enemman hakukoneisiin tai yritysten verkkosivuilla olevaan tietoon. Myos hinta-
vertailusivustot, seka toisten kayttajien arvioinnit ja kommentit ovat osa digitalisaation muovaa-

maa ostoprosessia. (Lahtinen ym. 2022, 54-55.)

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd moni haastateltava toimi samoin kuin toimisi kuluttajanakin. Etsitaan
pitkalle tietoa internetista ja ollaan hieman ihmeissaan, jos palveluntarjoajalla ei ole verkkosivuja
tai mahdollisuutta ostaa palvelua suoraan netista. Kuten my0s kuluttajana, niin he osallistavat
myyjaa tarvittaessa, kun tarvitaan tarkempia tietoja asiasta. Jos verkosta on kaikki tieto saatavilla
ja he ymmartavat mité ovat hankkimassa, niin ostopaatds voidaan tehda suoraan verkosta. Ta-
han kuitenkin lisansé toi sopimusmallit ja hinnoittelumallit. Naméa pitaa olla tarpeeksi selkeasti

esilla, etta pienta tekstia olisi mahdollisimman vahan.

Yritysten ostokayttaytymista tutkivista tutkimuksista tulee ilmi, etta yritysostajien ostokayttaytymi-
nen on koko ajan menossa lahemmas kuluttajien ostokayttaytymista. Tassa taytyy ottaa kuitenkin
huomioon ostettavan ratkaisun luonne ja nain ollen hahmottaa kokonaiskuva prosessista. Tahan

littyen B2B-yritysten johtajista 71 % kertoo haluavansa yha useammin samanlaisen palveluko-
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kemuksen kuin he saisivat kuluttajina. Tama kertoo siita, etta digitaalinen ostokayttaytyminen

pitda ottaa huomioon myds monimutkaisessa B2B-ostoprosessissa. (Lahtinen ym. 2022, 61-62.)

Tutkimuksessa huomattiin, ettda mediaseurantapalvelu on luonteeltaan sellainen, etta tuotteen
uudella kayttajalla saattaa olla hankala l0ytaa tuotteesta arvoa, jos hanta ei opasteta sen kayt-
toon. Arvon syntymiseen ja hyvan asiakaskokemuksen syntymiseen vaikutti pitkalti se kuinka
paljon osumia mediaseurannan raportit, tuottivat kyseiselle testaajalle. Toisin sanoen digitaalises-
ti ostettavan tuotteen tulisi olla saatavilla, mutta myos tuottaa samaan tapaan arvoa kuin myyjan
sita esitellessa. Myos jonkinlaista alkuperehdytysta kaivattiin tutkimuksen perusteella. Tama edis-
taisi tuotteen ominaisuuksien ymmartamista, sekd ymmarrysta siita miten pitkan aikavalin tieto

edistaa heidan viestintaansa.

Tuotteistaminen on valmis, kun yrityksen tarjoamalla on maaritelty sisalto ja hinta, jotka ovat asi-
akkaan ymmarrettavissa ennen ostopaatosta. Tuotteistus ajattelu perustuu siihen tavoitteeseen,
etta yrityksen tarjoama halutaan paketoida sellaiseen muotoon, etta asiakkaan on helppo tehda

ostopaatos (Simula ym. 2010, 21).

Tutkimuksesta tuli ilmi, etta tyokalu ajaa asiansa. Hinta seka ostettava kokonaisuus oli hyvin ym-
marrettavissa. Paketointi oli muutenkin selkea haastateltaville. Tama saattoi johtua siita, etta
aikaisempaa kokemusta tuotteesta ei ollut ja ei kokonaisuudessaan tiedetty mita oli hankittu. Tata
ajatusta puoltaa esimerkiksi se, etta ei tiedetty seurantojen muokkaamisen mahdollisuutta tai ei
tiedetty, etta seurantoja tai sahkopostiraportteja voi luoda lisaa. Palvelun kayttajan ohjaamisen

tulisi keskittya, jotta tuotteistamisen laatu saataisiin tarkemmin esille.

Tuotteeseen liittyva ohjeistus mailin muodossa nousi haastatteluissa esille. Naita harvempi haas-
tateltu luki ja koki asian siten, ettd naméa eivat juuri tuoneet heille arvoa. Esimerkiksi viestien
muodon odotettiin olevan enemman ohjeistavaa ja tarkkaan valittuihin kayttotarkoituksiin liittyvaa.
Viesteista ei juurikaan menty tydkalun puolelle, koska naita ei luettu. Viestien ajateltiinkin olevan
ennemmin hyva lisa, mutta tydkalun taytyisi tehda suurin ohjeistaminen, jotta sita olisi mielekasta
kayttaa. Mediaseurannan raportteja kuitenkin luettiin, mitka tulevat samoin tavoin mailin puolelle.
Naista raporteista sitten klikattiin tarvittaessa tydkalun puolelle. Tassa voisikin toimi niin, etté jos
raportteihin ei synny osumia, niin tyhja raportti ohjeistaisi suoraan luomaan uuden seurannan,

mika mahdollisesti tuottaisi osumia ja ehka jopa ohjeistaisi minkalainen seuranta kayttajaa saat-
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taisi kiinnostaa. Nain koukutettaisiin asiakasta kayttaméaan tydkalua ja asiakas tuntisi olevan kay-

ton aktiivinen osapuoli.
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9 POHDINTA

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, onko mediaseurantapalvelun verkko-ostamisesta
hyotya, seka onko mediaseurantapalvelun ilmaisesta kokeilujaksolla merkitysta hankintaan. Ta-
voitteena oli tuottaa kehitysideoita mediaseurantapalvelun ilmaiselle kokeilujaksolle. Tutkimusai-
neisto kerattin mediaseurantapalvelun ilmaisen kokeilujakson beta-hankkeeseen osallistuneilta.
Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, ja kaikki haastattelut toteutettiin yksilo-
haastatteluina. Tutkimusaineisto analysoitiin aineistolahtdisella sisallonanalyysilla. Seuraavissa

luvuissa tutkimustuloksia on tarkasteltu aikaisempaan teoriaan nahden.

9.1 Luotettavuuden arviointi

Kirjallisuudessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitellaan yleensa validiteetin eli on tutkittu
sita, mita on luvattu ja reliabiliteetin eli tutkimustulosten toistettavuuden nakokulmasta. Laadulli-
sen tutkimuksen piirissa naiden kasitteiden kayttoa on kritisoitu koska, ne ovat syntyneet maaral-
lisen tutkimuksen piirissa ja kasitteina ne vastaavat lahinna vain maarallisen tutkimuksen tarpeita.
(Tuomi & Sarajarvi 2017, 186.)

Tutkimuksessa halutaan tuoda esille tutkimuksen syyt ja taustat, seka perustella, miksi juuri tama
aihe on tarpeellinen toimeksiantajalle. Tutkimuksen luotettavuutta on perusteltu raportin useassa
eri kohdassa. Teemahaastattelun valinta tahan tutkimukseen on luonnollinen, koska haastatelta-
vat olivat kdyneet lapi saman kokemuksen, seka haluttiin selvittdad heidan mielipiteensa tietyista
teemoista ilman tarkkaa kysymysten asettelua. Myos eri tutkimusmenetelmat on perusteltu katta-
vasti tyon edetessa ja keinoja valitessa. Tyon tutkimuskysymykset ja tavoitteet on asetettu niin,
ettd niité on jarkevaa tutkia tydn toimeksiantajan nakokulmasta, seka tutkimusmenetelma on valit-

tu niin, etté se tukee kyseessa olevaa tutkimuksen tavoitetta.

Voidaan myds ajatella, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuus on merkittavasti heikom-
paa, kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkija tekee tutkimusta usein yksin, jolloin tutkija voi
sokaistua tutkimukselle. Voidaan puhua virhepaatelmasta eli holistisesta harhaluulosta ja tdman
perusteella tutkija saattaa luulla, ettd tutkimuksen johtopaatokset ovat oikeita. Han luottaa omaan
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tutkimuksen toteutukseen ja laatuun, vaikka nain ei valttamatta ole. (Kankkunen & Vehvilainen-
Julkunen 2013, 197.)

Toteutin tutkimuksen kokonaan yksin. Tutkimusta tehdessa kuitenkin kaytin teemahaastattelun
rungon kahdella eri henkildlla ennen haastattelujen aloitusta. Nailta sainkin hyvia kommentteja
haastattelua varten, mika edesauttoi laadukkaampien tulosten saantia. Luetutin opinnaytetyon
raportti osuuden myos kahdella eri henkil6lla, joilta molemmilta sain vinkkeja mitka kohdat vaati-
vat tarkennusta, koska olin itse ne kylla ymmartanyt, mutta lukijalle ja asiaan vahemman perehty-
neelle nama vaikuttivat epaselvilta. Korjausten jalkeen kokonaisuus hahmottui huomattavasti
selkedmpana. Tutkimuksen haastateltavat valittin satunnaisesti. Ty6ssa pyrittiin kuvaaman tutki-
muksen etenemista tarkasti, etta lukija ymmartaa mahdollisimman hyvin analysoinnin lopputulok-

set.

9.2 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimuksia aiheesta olisi mahdollista tehda useampiakin. Esimerkiksi luoko ilmainen kokei-
lujakso uuden ostavan segmentin mediaseurantapalvelulle. Taman aiheen tutkiminen ei vain
valttamatta ole relevanttia siina mielessa, etta suomen kokoisella markkina-alueella ostavaa po-

tentiaalia ei ole loputtomasti.

Ehdotan jatkotutkimusaiheeksi seuraavaa. Mika on mediaseurantapalvelun ostajaprofiilin merki-
tys ilmaisenkokeilujakson vaikutukseen ostoprosessin nakokulmasta. Eli tutkittaisiin aihetta tar-
kemmin, miten ostavan henkilon ostajaprofiili vaikuttaa siihen, mitd mediaseurannan iimaiselta

kokeilujaksolta odotetaan ja mika veisi kohti ostopaatosta.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko
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TEEMAHAASTATTELURUNKO LITE 1

1. Oma asema ja kokemus ohjelmistopalveluista

- Paattaja?

- Oletko joskus ollut hankkimassa ohjelmistopalveluita?

2. Suoraan verkosta ostaminen

- Oletko ostanut palveluita verkosta?

- Miksi ostit suoraan verkosta?

- Mita esteita ollut?

- Vaikuttaako verkko-ostamisen mahdollisuus hankintaprosessiin?

- Miten verkosta ostamisen mahdollisuus tukisi hankintaa?

3. VYleisesti iimainen kokeilujakso

- Kokemuksia ilmaisesta kokeilujaksosta?

- Mita haasteita oli iimaisen kokeilujakson aikana?

- Ohjasiko verkkopalvelu oikean tuotteen valitsemiseen?

- Viestinta ja asiakaskokemus kokeilujakson aikana, mita huonoa, mita hyvaa?

- Oletko ilmaisen kokeilujakson paatteeksi ottanut yhteytta palveluntarjoajaa tai ostanut
palvelua?

4. Mediaseurantapalvelu

- Tiedatkd muita palveluntarjoajia?

- Miten ilmainen kokeilujakso tukisi hankintaa?

- Minkélaisia tarpeita ja odotuksia teilld on mediaseurannan suhteen?

- Mihin suuntaan teidan tarpeenne ovat menossa?

- Jos kayttanyt, niin luetko raportteja?

- Jos kayttanyt, niin seurantojen luonnin helppous?

- Mité esteitd naet mediaseurantapalvelun hankkimiseen?

- Mité esteitd mediaseurantapalvelun kayttoon?

5. Case-yrityksen mediaseuranta beta-hanke

- Mita odotuksia oli testaukselta?

- Miksi lahdit mukaan testaukseen?

- Mita kokemuksia rekisterdinti lomakkeesta?

- Mita hyvaa tai huonoa oli kayttliittymassa?

- Ohjaako tyokalu kayttajaa?

- Ohjasiko viestintd kayttamaan tydkalua paremmin?

- Mita huonoa viestinnassa oli?

- Mita hyvaa viestinnassa oli?

- Toiko tydkalu lisaarvoa? Mita?

- Olisiko pidemmasta kokeilusta hydtya? Miten?
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