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1 JOHDANTO

SaasS eli Sofware as Service on noussut yhdeksi keskeisimmisté teknologiapalveluista, jotka tarjoavat

ohjelmistoja erilaisiin liiketoimintaympéristoihin. Perinteisista ohjelmistoista poiketen SaaS mahdollis-
taa yrityksille monenlaisia etuja muun muassa kustannustehokkuudellaan, skaalautuvuudellaan ja help-
pokayttoisyydelldén. SaaS-teknologiapalvelut eroavat ohjelmistollisten ominaisuuksiensa liséksi perin-
teisestd ohjelmistomyynnisté siing, etté se edellyttéa etenkin jatkuvaa asiakassuhteen hoitamista, mutta
my0s liiketoimintamallin ymmaértamistd, tuotteen optimointia myyntiin seka toimintaympériston ja kil-

pailukentén hallintaa.

Tama opinnaytety0 keskittyy SaaS-ohjelmistojen myyntiprosessin analysointiin. Tavoitteena on tarjota
kaytannollinen ja monipuolisesti kattava opas SaaS-ohjelmistojen myyjille, esimiehille ja organisaati-
oille. Perinteisessé ohjelmistolisenssien myyntitilanteessa asiakas tekee kertaluontoisen ostopaatoksen,
kun taas SaaS-myynti painottuu pitkakestoiseen asiakassuhteeseen, johon liittyy jatkuvaa laskutusta.
Toteutuakseen optimaalisesti tdmé vaatii hyvaa asiakassuhteen hoitamista ja asiakasuskollisuuden
muodostamista. Onnistunut asiakaskokemus ja myynnin jérjestelméllisyys antavat avaimet menestyk-
sekkaaseen SaaS-myyntiin, koska tilaajapohjainen hinnoittelu edellyttad jatkuvan asiakasarvon tuotta-
mista ja asiakaspysyvyyden sailyttamista. Nama erityispiirteet SaaS-ohjelmistoissa asettavat myynti-

prosesseille vaatimuksia, joihin perehdytaan tassa tutkimuksessa.

Myyntiprosessi on keskeinen osa SaaS-liiketoiminnan menestystd, ja sen systemaattisuus vaikuttaa
suoraan myyntituloksiin. Moncrief ja Marshall (2005) esittelevat perinteisen seitsemanvaiheisen
myyntimallin, joka muodostaa perustan monille nykyaikaisille myyntiprosesseille. Malliin kuuluvat
prospektointi, valmistautuminen, l&hestyminen, esittely, vastavaitteiden kasittely, kaupan paattaminen
ja jalkihoito. Tdma vaiheistus auttaa myyjia ymmartdmaan asiakkaat tarpeita seka ohjaa myyntiproses-
sin etenemista systemaattisesti. SaaS-ohjelmistojen myynnissé perinteistd mallia sovelletaan asiakas-
suhteiden pitkajanteiseen rakentamiseen ja jatkuvan asiakasarvon tuottamiseen, mika tekee myyntipro-

sessin hallinnasta entistd merkityksellisempé&a.

Opinndytety0 keskittyy SaaS-myyntiprosessin eri vaiheisiin tarkastellen niiden merkitysté liiketoimin-
nan kannalta. Tydssé kasitelladn prospektointia, tarpeiden kartoitusta, myyntitapaamisia, kokeilujak-

soja, neuvotteluita ja asiakassuhteen yllapitamistd. Myynnin tehokkuuden ja skaalautuvuuden paranta-



miseen kdytetadn nykyadan usein digitaalisia ratkaisuja, kuten tekoalya ja automaatioita. Tyon tavoit-
teena on tarjota lukijalle systemaattinen ja selkedlukuinen opas SaaS-myynnin kehittdmiseen ja myyn-
tiprosessiin liittyviin vaatimuksiin. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan SaaS-liiketoimintamallia
myyntiprosessin vaiheissa ja asiakashallinnan kdytanteissa. Tutkimuksen empiirisessd osuudessa on
hyodynnetty alan asiantuntijoilta keskusteluissa saatuja ndkokulmia ja omaa henkilokohtaista tyoela-
méssa hankittua ammattiosaamista seké laajaa kirjallisuuskatsausta. Nain on koottu ajankohtaista ja
sovellettavaa tietoa tutkimuksen tueksi. Opinnédytetyon tuloksena syntyi tietoa sisaltavé, kaytannonla-
heinen opas, joka palvelee erityisesti SaaS-myyntia tekevid ammattilaisia, mutta myés myyntiproses-

sien kehittdmisestd vastuussa olevia esimiehia ja muita yrityksen paattajia.

Opas tarjoaa ohjeita johdonmukaiseen ja pitkdjanteiseen myyntitydhon kasitteleméalla myyntiprosessin
eri vaiheita, esitteleméll& digitalisaation ja tekodlyn mahdollisuuksia myynnin tehostamisessa seké ker-
tomalla parhaita kdytdnnonkokemuksia asiakassuhteiden yllapitdmiseen SaaS-liiketoiminnassa. Op-
paan tavoite on tukea organisaatiota optimoimaan myyntityota ja parantamaan asiakaskokemusta.
SaaS-myynnin merKkitys teknologialan yrityksille, jotka kehittavét ja myyvét ohjelmistoratkaisuja eri
toimialoille, on merkittava. Internetin kautta tarjottavan pilvipalveluihin nojaavan SaaS-mallin suosio
on kasvanut viime vuosina suuresti eiké suosio ndyté hidastuvan. Nykyisin SaaS-myyntia hyddyntavét
niin pienet startup-yritykset kuin suuret kansainvéliset teknologiayhtiotkin. Haastavan markkinatilan-
teen vuoksi Kilpailu on kovaa, ja yritysten tulee jatkuvasti kehittdd myyntiprosessejaan erottuakseen

Kilpailijoista, yllapitadkseen olemassa olevia asiakassuhteitaan ja saadakseen uusia asiakkuuksia.



2 SAAS-OHJELMISTOJEN KONSEPTI

Tassé luvussa kasitellddn SaaS-ohjelmistojen konseptia ja kerrotaan, miten liiketoimintamallit tukevat
Saas-ohjelmistojen toimintaa ja mik& on noussut suosituimmaksi ratkaisuksi yrityksilla. Liséksi tarjo-

taan katsaus siihen, millainen ohjelmistojen markkinatilanne on talla hetkelld ja lahitulevaisuudessa.

2.1 SaaS-ohjelmisto

SaaS-ohjelmistojen ja pilvipalveluiden toteutus ovat syntyneet véhitellen. Ajatus ohjelmistosovellusten
toimittamisesta verkon kautta ei sindnsa ole uusi asia. Jo 1960-1970-luvuilla pohdittiin sovelluksien
rakentamista, mutta silloin ei viel& ollut mahdollista saavuttaa sellaista verkkopohjaista alustatasoa,
jolle SaaS-ohjelmistoja pystyttaisiin rakentamaan. 1980-1990-luvuilla tarjottiin pakattuja ohjelmisto-
sovelluksia ja sovellushoustausta. 1900-luvun lopulla ja 2000-luvun alussa yritykset alkoivat kasva-
vassa maarin toteuttaa ohjelmistosovelluksia, joita tarjottiin verkkosivujen kautta, usein jopa veloituk-
setta. Ensimmaisiin sovelluksiin kuuluivat esimerkiksi kalenterit ja tekstinkasittely sekd monet muut
yleiset kuluttaja- ja liiketoimintasovellukset. Tamén jalkeen kehitysvauhti kiihtyi. Vuoden 2008 lo-
pussa Amazonista oli kasvanut maailman kéytetyin pilvipalvelualusta, ja sen kautta erilaisiin verkko-

palveluihin oli rekisterditynyt yli 400 000 kayttdjaa. (Cusumano 2010.)

Tunnetuimmat SaaS-mallia hyodyntévat pilvipalvelut Suomessa ovat Microsoft Office 365, Slack ja
Dropbox. Naiden liséksi yksityishenkildillekin on runsaasti SaaS-mallin verkkopalveluita, jotka I0yty-
vat meistd useimmilta kotikaytosta, esimerkkind viihdepalvelualustat Netflix ja Spotify. Namé perustu-
vat SaaS-malliin, jossa kaytetaan pilvessa toimivaa palvelua, josta laskutus tapahtuu kuukausittain.
Yrityksissé SaaS-ohjelmistot ovat kaytdssé erittdin laaja-alaisesti, esimerkiksi taloushallinnon puolella
kirjanpidossa, palkanlaskennassa ja raportointiohjelmistoissa. (Pulkkinen 2017.)

Mell ja Grance (2011) toteavat verkkoartikkelissaan SaaS-ohjelmiston (Software as a Service) olevan
yksi kolmesta pilvipalvelumalleista, joita tarjotaan varsinkin yrityksille. Toiset kaksi mallia on laaS ja
PaaS. SaaS-ohjelmistomallissa yritykset ja kuluttajat pystyvét kdyttdméaan ohjelmistoa suoraan inter-
net-palveluna, mik& mahdollistaa ohjelmiston k&ytén mistd vaan ja kaikkialla eiké en&4 ainoastaan pai-

kallisesti ladattuna omilta tietyilta laitteilta. Ohjelmistojen palvelutarjoajat vastaavat niin yllapidosta,



paivityksista kuin tietoturvan varmistamisesta. T&ma vapauttaa kayttajan kaikista teknisista hallin-
nointi- ja yllapitotehtavistd seké siirtad vastuuta SaaS-palvelua tarjoavalle yritykselle palvelun laadun

ja toimivuuden varmistamisesta.

Edelld mainittujen kayttoon liittyvien hallinnoitavuusominaisuuksien lisdksi SaaS-ohjelmistot mahdol-
listavat yrityksille hyotyja skaalautuvuuden, kustannustehokkuuden ja helposti hankittavuuden osalta.
IT-kustannukset laskevat, kun henkildston tyovélineisiin, etenkin tietokoneisiin, liittyvien huoltojen ja
teknisten asennusten méara vahenee. Kun SaaS-palvelua tarjoava yritys huolehtii hallinnoinnista ja oh-
jelmistojen yllapidosta, niin pienten ja keskisuurten yritysten ei tarvitse enda kayttéa resurssejaan laa-
jaan omaan IT-osastoon. Usein kdyttajien on helppo itse lisaté uusia kayttdjia hankkimiinsa SaaS-oh-
jelmistoihin omien tarpeidensa kasvaessa. Liséksi laskutus skaalautuu kayttdjamaaraan tai liiketoimin-

nan kokoon valtaosassa SaaS-yhtidista. (Cusumano 2010.)

Ojalan (2012) mukaan SaaS-palvelut ovat kiinnostava vaihtoehto yhtidille varsinkin silloin, jos tarjolla
on kayttoon perustuvaa kulutusmallia. Talloin ohjelmistolla voidaan ratkaista se, ettei yhtidlle synny
yliméaaraisia kuluja, jos hinnoittelumalli mahdollistaa kayttoperustaisen maksamisen. Muita hinnoitte-
lumalleja voi olla ohjelmiston vuokraaminen eli Software Rental. Tdma perustuu ohjelmiston kéayttéon
tietylld ajanjaksolla ja hinta maaraytyy esimerkiksi yrityksen koon, kayttdjamaaran ja kayttojakson pi-
tuudesta. Lisenssimallissa (Software Licensing) asiakkaan kustannukset koostuvat lisenssisté ja yll&pi-
dosta. Kustannukset ovat helpommin ennustettavampia ja kulurakenne on lapindkyvampi. Modulaari-
silla alustoilla voidaan muokata palveluita yrityksen tarpeisiin soveltuviksi ja organisaatiot saava kéyt-
t60nsé halutessaan vain ne ominaisuudet, joita heilld on liiketoiminnassaan tarve hyddyntaé. SaaS-oh-
jelmistojen myynnin onnistuminen perustuu etenkin kayttdjakokemukseen. Hyvéa kokemus parantaa
olennaisesti sitoutumista ja tehokkuutta. N&in tavoitteena oleva pitkdaikaisten maksavien asiakkuuk-

sien saaminen on mahdollista. (Ojala 2012.)

Pilvipalvelut ovat kasvattaneet nakyvyyttaan markkinoilla myos siksi, ettd ne ovat suosittu késittely-
aihe tutkimusartikkeleissa, blogeissa ja lehdissa. Lisaksi pilvipalvelumarkkinoista pidetdén runsaasti
erilaisia luentoja ja esittelytilaisuuksia. Pilviohjelmistoja kehittymisaskeleita edesauttoi paljon suurten
ja strategisesti hyvin sijoitettujen datakeskuksien rakentaminen ja kayttd. Ndma ovat alentaneet kustan-
nuksia jopa 5-7 kertaa pienemmiksi kuin perinteiset datakeskukset, kun otetaan huomioon kaikki kiin-
tedt ja muuttuvat kulut. Tdméa mahdollistaa sen, etté pilvipalvelut pystyvat tarjoamaan keskimaaréista



datakeskusta alhaisemmalla kustannuksella ja silti tehden toiminnallaan voittoa. Tarkempia tutkimuk-
sia SaaS-myynnin ja -myyntiprosessin nakokulmasta on tehty véhaisen tutkimusaineiston takia. (Arm-
brust 2010.)

SaaS-ohjelmistoja voidaan arvioida erilaisten teknisten ja liiketoiminnallisten arvojen perusteella. Jotta
SaaS-tuote on Kilpailukykyinen, sen tulee tayttd4d maturiteettitasoina tietyt asiat, kuten arkkitehtuurin
skaalautuvuuden, suorituskyvyn ja tietoturvan. Samoin myos liiketoimintamallit asiakaskokemuksesta
hinnoitteluun ja palvelun kaytettdvyyteen seka organisaation prosessit muutoksenhallintaan ja toimi-
vuuteen, koska SaaS-mallin palveluiden kasvavan suosion my6té yritykset etsivét jatkuvasti kehitty-
neempié tapoja parantaa laatua ja asiakaskokemusta. SaaS-maturiteettimallit auttavat organisaatiota
kehittdmaan palveluitaan ja parantamaan liiketoimintamalleja vastaten nykypéivén vaatimustasoa. On
kuitenkin mielestani tarkeaa, ettd keskitytadn myds kehittdmaan liiketoiminnan arvoa. (Aleem, Batool,
Alkobaisi, Ahmed & Khattak 2024.)

SaaS on ollut viime vuosien ajan teknologiayrittajien ja sijoittajien nopeimmin kasvava liiketoiminta-
malli. Tilausliiketoiminnat ovat kasvaneet vuosina 2012-2018 yli 300 %, miké& on viisi kertaa nopeam-
min kuin S&P 500-yritysten tulot. Koronapandemia vauhditti SaaS-palveluiden siirtymista yritysmark-
kinoille etatyon ja pilvipalveluiden kautta. SaaS onkin kasvanut sekd tarjonnan ettd kysynnan myota.
Alhaisten korkojen ja runsaan sijoituspddoman aikakaudella SaaS-yritykset pystyivat kasvamaan ilman
huolta lyhyemmaén aikavélin kannattavuudesta. Vuoden 2022 aikana on koettu ”SaaS-romahdus”, kun
tilauspohjaisen mallin omaavat yritykset kokivat laskusuhdanteen. Korkojen nousu ja pddoman kallis-
tuminen siirsivét sijoittajien ja yritysten painopistettd skaalautuvasta kasvusta kohti pitk&aikaisempaa

kestavaa kasvua. (Cespedes & van der Kooij 2023.)

2.2 SaaS-ohjelmistojen liiketoimintamalli

Cusumano (2011) mainitsee artikkelissaan SaaS-ohjelmistojen hyodyntavén laajasti verkostoefektejé.
Verkostoefektilld tarkoitetaan sitd, kun ohjelmistotoimittajan sovellus tarjoaa rajapintoja ja integroituu
toisiin ohjelmistoihin. Tdma sitouttaa yrityksia seké kayttéjia pysymaan kyseisen palvelutarjoajan pal-
veluksessa. My0s epésuoria verkostoefekteja hyddynnetéan, jos kayttdjien suosio tietylld alustalla hou-
kuttelee lis&a ja luo positiivisen palautesilmukan. Usein uutta palvelua hankkiessa oletetaankin, etta se
integroituu jo olemassa oleviin palveluihin, joita yritys kéyttad, jolloin saadaan tuotettua lisarvoa yh-

teisty6lle. (Cusumano 2010.)



Eflrink (2022) puolestaan korostaa SaaS-ohjelmistojen liiketoimintamallissa ohjelmiston toistuvaa tu-
lovirtaan, joka on hyddyllista etenkin liiketoiminnan ennustamisen nakdkulmasta. Saanndllisesti tois-
tuvat tilausmaksut takaavat jatkuvan tulon seké korostavat asiakastyytyvaisyyden ja palvelun kehitta-
misen tarkeyttd. SaaS-mallit antavat mahdollisuudet nopeaan skaalautuvuuteen, jolloin uusien kaytta-
jien tai ominaisuuksien lisédminen on ldhtokohtaisesti tehtavissa ilman laajoja muutoksia infrastruk-
tuuriin. Tallgin liiketoiminnan laajentaminen on ketterdd ja kustannustehokasta. Alkuinvestointien
kannalta asiakkaalle on merkittavaa hyotyd SaaS-ohjelmistoista, koska liiketoimintamallit pohjautuvat
usein vuosi- tai kuukausilisensseihin. Luonnollisesti haasteitakin SaaS-ohjelmistojen liiketoimintoihin
liittyy. Merkittavin haaste Eflrinkin mukaan on asiakashankinnan kustannukset ja olemassa olevien
asiakkaiden yllapitaminen sek& markkinoilla olevan kovan kilpailun vaikutukset. Pitkien asiakassuhtei-
den yllapito tuottaa ajan mittaan liiketoimintavoittoa, joten myos sitouttaminen sopimuksilla ja asia-
kastyytyvéisyydella on erittain tarke&d, mutta pitkat sopimukset myynnissa saattavat valill4 olla kau-
pan esteend, jolloin kompromisseja pitaisi 10ytéa. (Elfrink 2022.)

2.3 SaaS-markkinan nykytila ja tulevaisuuden nakymét

Gartnerin (2023) mukaan pilvipalveluiden kayttd on kasvanut voimakkaasti viime vuosina. SaaS-pal-

velut muodostavat merkittdvan osan taman kehityksesta. Ennusteiden mukaan kokonaismarkkina jat-

kaa kasvuaan, ja SaaS-palveluiden osuus pysyttaytyy merkittavéna. Alla olevassa taulukossa naytetéén
pilvipalveluiden loppukayttdjama&ran kehitys vuosina 2022—2024.

TAULUKKO 1. Maailman laajuinen rahankayttd loppukayttajilta julkisiin pilvipalveluihin

2022 2023 2024
Cloud Application In- 119,579 145,320 176,493
frastructure Services
(PaaS)
Cloud Application Ser- 174,416 205,221 243,991
vices (SaaS)
Cloud Business Pro- 61,557 66,339 72,923
cess Services (BPaaS)
Cloud Desktop-as-a- 2,430 2,784 3,161

Service (DaaS)

(jatkuu)



TAULUKKO 1. (jatkuu) y

Cloud System Infra- 120,333 143,927 182,222
structure Services

(1aaS)

Total Market 478,315 563,592 678,790

Taulukossa 1 esiintyy selke&é kasvua jokaisen pilvipalvelumallin markkinatilanteen nousussa. SaaS
pitéa tassa ykkaossijaa loppukayttajien kulutuksesta noin 1/3 osuudellaan. Toiseksi ja kolmanneksi kéy-
tetyimmat mallit ovat laaS seké Paas. Véhiten loppukayttdjien kuluttaminen on vaikuttanut DaaS-pilvi-
palvelumalliin. Pilvipalvelut ovat tulleet merkittavaksi osaksi liiketoimintaa, mutta innovaatiot eivét
voi hidastua. SaaS osuus koko pilvipalvelumarkkinasta on vuonna 2022 36,46 %, 2023 36,41 % ja
2024 35,94 %. Vuodesta 2023 vuoteen 2024 ennustettava nousu on noin 18,89 %. (Gartner 2023.)

McKinset ja Company (2023) toteavat raportissaan SaaS-ohjelmistojen kasvaneen viimeisen vuosi-
kymmenen aikana yli seitsemankertaiseksi. Mikali kasvu jatkuu ennusteiden mukaisesti, SaaS-ohjel-
mistojen toiminta voi toimialana yli kolminkertaistua vuoteen 2028 mennessd. Nykyaan sijoittajat ja
potentiaaliset ostajat havainnoivat kannattavuuden kertoimia Rule of 40 mukaisesti. Tam4 tarkoittaa
sitd, ettd kasvun ja kannattavuuden summan tulisi olla 40 %, kun SaaS-yritysten EBITDA ovat keski-
maéarin noin 10-15 kertoimen vélilla. Vuosien 2011-2021 vertailuanalyysin mukaisesti vain 16 % yri-
tyksista tavoittivat 40-saannén mukaiset tulokset. Ta&ma viittaa haasteeseen yllapitédd kannattavaa kas-
vua pitkalla aikavalilla. Markkinoiden nédkdkulmasta hyddyllista tdma on niille yrityksille, jotka saa-
vuttavat vakaan tasapainon kasvun ja kannattavuuden vélille. Kuitenkin korkeiden korkojen aika saat-
taa hieman hidastaa oletettua kasvua, mikali sijoittajat odottavat markkinasuhdannetilanteen parantu-

van.

Myynti on muuttumassa eri palveluiden kasvavan merkityksen ja saatavuuden vuoksi. Asiakkaat ha-
luavat tehda yhteisty6té kustannustehokkaasti liiketoimintaansa edistévien strategisten kumppaneiden
kanssa. Yritysasiakkaiden hankkiminen saattaa olla haastavampaa kuin ennen, ja ostajien odotukset
kasvavat laajemman tietdmyksen ja tiedonsaatavuuden myo6ta. Yritykset odottavat palveluiden myyjilta
liikketoimintaosaamista, innovointia, tulevaisuuteen suuntautumista ja pitkaaikaisia kumppanuuksia,
joissa heidéan oma liiketoimintatilanteensa voi mukautua ostettavaan palveluun. Myyjien tulee ymmar-
taa asiakkaiden odotukset ja mukauttaa toimintansa ja palveluaan odotusten mukaisesti ensikontaktista
lahtien. Asiakkaan tyytyvéisyys jo ensitapaamiseen voi merkittavéasti vaikuttaa tulevaisuuden myynti-
mahdollisuuksiin. Myyjan on ohjattava keskusteluita systemaattisemmin ja osoitettava luotettavuutta

kumppanuuteen. (Kaski, Hautaméaki, Pullins & Kock 2017.)



3 MYYNTIPROSESSIN YLEISKATSAUS

Myyntiprosessi koostuu myynnin perusvaihteista ja ndiden merkityksesté liiketoimintaan. Myyntipro-
sessiin kuuluu eri vaiheita potentiaalisen asiakkaan prospektoinnista, kaupan voittamiseen ja asiakas-
suhteen yllapitamiseen. Myyntiprosessi luodaan auttamaan yritysta tunnistamaan liiketoiminnasta 16y-
tyvat kompastuskivet. Erityisen tarkedé on luoda myyjille systemaattinen ohjenuora vieméén potenti-
aalisen asiakkaan kohti sopimuksentekoa ja tdméan jélkeista asiakassuhdetta. Vaikka myyntitilanteet
voivat vaatia luovuutta, improvisaatiota ja tilannetajua, niin jokaista kauppaa ei voida saada haluttuun
paatdkseen pelkastaan fiilispohjalta ja odottaa tuloksia. Ennakkoon luotu myyntiprosessi tuo tuen kaik-
kiin myyntitapahtuman eri vaiheisiin ja ohjaa niin myyjaa kuin koko liiketoimintaa kehittdméaan asiak-

kuuksia eteenpdin.

3.1 Myyntiprosessin maarittely ja vaiheet

Moncrief ja Marshall (2005) nostavat esille yhden vanhimmista ja laajemmin kaytetyista myyntipro-
sesseista, joka on seitseman vaiheinen myynti. Nama seitsemén vaihetta myyntiprosessissa ovat tyypil-
lisesti seuraavat: 1. Potentiaalisten asiakkaiden etsiminen, 2. Valmistautuminen, 3. Lahestyminen, 4.
Esittely, 5. Vastavditteiden voittaminen, 6. Kaupan paattaminen ja 7. Jalkiseuranta. Naita seitsemaa
vaihdetta on kaytetty pitkdan myyntikoulutuksista myyntiprosessin tekemiseen ja henkil6kohtaiseen
myynnin opetukseen. Usein nykyiset oppimateriaalit perustuvat ainakin osittain johonkin naista perus-
vaihteista, kuten myos minun tutkimukseni. Kyseistd mallia alettiin hy6dyntdmaéan siita l&htien, kun
myynti tunnistettiin ammatillisena alana. Ajan kuluessa myyntimenetelmat ovat kehittyneet kohti suh-
teellista myyntimenetelmad, joka kasittaa pitkéaikaisten asiakassuhteiden luonnin ja kehittdmisen seké
asiakkuuksien yllapitdmisen. Myos asiakaskayttdytymisen kehitys odotuksineen ovat muuttaneet
myyntityo6td, jolloin myyntid suoritetaan enemmaén rataloidysti kohtaamaan asiakkaan tarpeita ja val-
litsevia trendejd. Nykymyyntiorganisaatiot keskittyvat enemmaén strategiseen myyntiin, jolloin myynti-
tehtdvia korostetaan. Myyjan roolit ovat monipuolisempia. Tdméa nékyy myaos erilaisten uusien ty6teh-
tavien lisddntymisessé ja teknologian hyddyntdmisessé. Teknologiaa ja paatosté tukee myos laajat si-

séiset tietokannat asiakkaan kayttaytymisesté ja toimintatilasta. (Moncrief & Marshall 2005.)



Myyntiprosessia maaritellessé voidaan prosessia myods mukauttaa liiketoimintasuhteiden mukaisesti.
Myyntiprosessi mukautetaan asiakkaiden tarpeisiin, jotta tima luo arvoa molemmille osapuolille pa-
rantaen myyntituloksia ja vahvistaen asiakassuhteita, kun myyjat omaavat syvemman ymmarryksen
ostajan prosessista ja paatoksiin vaikuttavista tekijoistd. Tama prosessin mukauttaminen tulee tehda
kuitenkin strategisesti eika vain satunnaisissa tilanteissa. SaaS-tuotteissa prosessin mukauttaminen
vaatii tietdmyksen asiakkaiden tarpeista, liiketoimintamallista ja ostovaiheesta sek& myos asiakassuh-
teen kestoon ja laatuun maarittavista tilanteista. Mikali myytéva ohjelmisto toimii eri toimialoille, tamé
saattaa luoda haasteita ja prosessin madarittely on kannattavampaa toteuttaa yleispatevasti. Talloin mah-
dollinen mukautettu prosessi saattaa olla hidastava tekija SaaS-yrityksen kasvulle ja myyntisyklille.
(Viio & Gronroos 2014.)

Liu, Leach ja Chugh (2015) esittavat tutkimuksessaan myyntiprosessiin nelivaiheisen mallin. Sen
avulla B2B-yritykset voisivat tehokkaammin voittaa takaisin menetettyjé asiakkuuksiaan, miké on
SaaS-liiketoiminnassa darimmaisen tarkedd. Usein myyntiprosessi tukee uusien asiakkaiden hankintaa
ja nykyasiakkaiden pitamistd, mutta harvoin takaisin voittamista menetettyjen asiakkaiden osalta. Tut-
kimuksessa kehitetty takaisinvoittomalli myyntiprosessissa jakautuu kahteen vaiheeseen: arviointiin ja
toimintavaiheeseen. Arviointivaiheessa yritys segmentoi menetetyt asiakkaat: miksi he ovat poistuneet.
Sen jalkeen arvioidaan menetyksen syyt ja yrityksen vastuut. Toimintavaiheessa kehitetaan takaisin-
voittoon tarvittavat toimet seké resurssit. Padasialliset syyt asiakkuuden menettdmiselle ovat hintakil-
pailu seka ominaisuuksien ja palvelun laatu. Jokaiselle segmentoidulle asiakasryhmalle suositellaan
oma takaisinvoittostrategia, joka keskittyy hintojen optimointiin, ominaisuuksien uudelleenmaéritte-
lyyn tai anteeksipyyntdon heikentyneen palvelulaadun vuoksi. Organisaation tulisi analysoida objektii-
visesti asiakasmenetyksid ja kehittdd myyntiprosessiin strategioita, joilla se voi toteuttaa asiakassuh-
teen uudelleen rakentamista. Asiakassuhteen takaisin voittamista voidaan mielestani myds tehostaa
esimerkiksi erilaisilla liiketoiminnallisilla malleilla. Esimerkiksi jos yritys irtisanoo tuotteen véliaikai-
sesti tarpeettoman kéyton vuoksi, nden kannattavampana luoda arkistointimalli kyseiseen ohjelmis-
toon, jotta asiakkaan on helpompi palata ja aktivoida vanha palvelu uudelleen kéyttéonsé. Néin voi-
daan pienent&é riskia sille, ettd mahdollisen uuden tarpeen tulessa asiakas siirtyisikin jollekin muulle

palveluntarjoajalle. (Liu ym. 2015.)
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3.2 Myyntiprosessin merkitys SaaS-ohjelmistoissa

Myyntisykli SaaS-tuotteissa on tavanomaista pidempi verrattuna moniin muihin toimialoihin, koska
ohjelmistotuotteet ovat usein monimutkaisempia ja kalliimpia kuin muilla toimialoilla. Myynnissa
myyjien on oltava valmiita kasittelem&&n mahdolliset huolet valittomasti, silla nopealla reagointiky-
vylla saattaa olla ratkaiseva merkitys kovan kilpailun vuoksi. Menestyédksesi SaaS-myynnissa sinulla
on oltava laaja ymmarrys omasta myytéavasta tuotteestasi, toimialasta ja asiakkaiden tarpeista. Myos
kilpailukentan tunteminen antaa sinulle menestyksen avaimia SaaS-myyntiin. Yhteistd SaaS-myynnin
parissa toimiville henkilGille on se, ettd on oltava valmis lukuisiin puheluihin paatoksentekijoiden
kanssa, jatkuvaan tavoitettavuuteen ja tasapainon loytdmiseen seurantakontaktien seké liiallisen yhtey-
denpidon valilla. (McCaffer.)

SaaS-tuotteet ovat hyva esimerkki digitalisaatiosta, mutta nykyajan liiketoimintaympéristotkin muuttu-
vat digitalisaation my6t4, miké vaikuttaa myyntiprosesseihin B2B-myynnissa. Yrityksen tulee pyrkia
hyodyntdmaan tydkaluja myynnin tehostamisessa, mutta tdma ei aina ole yksinkertaista. Yrityksen ra-
kenne ja toimintamallit vaikuttavat siihen, kuinka digitaalisia tydkaluja voidaan ottaa osaksi prosessia.
Mikali myyntiprosessi on selkeésti standardoitu ja dokumentoitu, on esimerkiksi CRM-jérjestelmien
kayttoonottaminen helpompaa. On selvad, ettd siséiset koulutukset ja osaamisen kehittdminen helpotta-
vat myyjia omaksumaan digitaaliset tyokalut. Tekoalylla ja automaatiotydkaluilla voidaan vapauttaa
myyjié keskittymaan tuottavampiin tehtéviin ja analytiikalla ennustaa suoriutumista. Yrityksen kannat-
taa yhdistaa perinteinen ja digitaalinen myyntity6 esimerkiksi hyédyntamalla digitaalisia tyokaluja
myyntiprosessin alkuvaiheessa ja séailyttdmélla henkilokohtaiset tapaamiset padtoksentekovaiheessa.
Digitalisaatio tuo merkittavid mahdollisuuksia myyntityén B2B-prosesseihin, mutta asiakassuhteet,
luottamus ja myyjien vuorovaikutustaidot ovat silti keskeisimpid tekijoitd myyntiprosessin ja myynnin
onnistumisessa. Yritykset, jotka tasapainottavat digitaalisen ja perinteisen myyntitydn saavuttavat kil-
pailuetua ja parantaa asiakaskokemusta pidemmalld aikavalilla. (Kindstrém, Ottosson & Cardlborg
2019.)

Digitalisointia kannattaa hyodyntaa SaaS-myyntiprosesseihin prosessin alku ja loppuvaiheessa, kuten
asiakashankinnassa ja jalkiseurannassa. Vaikka organisaatiot panostavat suurilla summilla digitalisoin-
tiin, myyntiprosessin automaatioprojekteissa epaonnistumisprosentti saattaa nousta jopa 55 % aina 70
% asti. Monimutkaiset myyntiprosessit vaativat henkilokohtaista vuorovaikutusta enemman kuin pe-
rinteiset B2B- tai B2C-myyntiprosessit. SaaS-yritysten suositellaan kéayttavat hybridimallia, missé so-

velletaan teknologian tehokkuusetuja siell&, missa se tuo lisdarvoa, mutta henkilokohtaiset kohtaamiset
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kriittisiss& myyntiprosessin vaiheissa, kuten tapaamisissa ja neuvotteluissa. (Rodriguez, Svensson &
Mehl 2020.)

Myyntiprosessi vaatii strategian ja toimintamallit toteutukselle seka mahdollisille muutoksille, mutta
samalla on tarked& muistaa pitéa asiakas kaiken keskitssa. Jokaisen vaiheen rooli ja toteutus pitaa pys-
tyd maaritteleméaan tarkasti. Sosiaalinen media tukee myyntiprosessissa digitalisaation myoté. Sosiaali-
sen median hyddyntaminen myyntiprosessissa ei voi kuitenkaan olla irrallinen osa, vaan on valittava
yksi koko yrityksen vaalima malli yhteisell& toteutuksella. Sosiaalinen media muuttaa liiketoiminnan
tapoja ja organisaation osastojen yhteisty0td. N&in saadaan tiivis ja asiakaslahtdinen kokemus. Sosiaa-
linen media on ratkaiseva tekija koko yrityksen maineen ja menestyksen kannalta. Myyntiprosessia
voidaan tdydentaa reaaliaikaisella palautteella muilta asiakkailta, kilpailijoilta ja asiantuntijoilta sosiaa-
lisesta mediasta. Usein sosiaalinen media vaikuttaa eniten liidien generoinnissa ja prospektoinnissa,
mutta se voi ulottua jokaiseen myyntiprosessin vaiheeseen. (Andzulis, Panagopoulos & Rapp 2012.)
Mielesténi sosiaalinen media my6s muodostaa kuvaa yritysten siséisestd innostuksesta ja tyontekijoi-

den motivoituneisuudesta, joka houkuttelee yhteistydn rakentamiseen yritysten valilla.

SaaS-liiketoiminnassa myyntiprosessi tulee rakentaa laadun eik& méaran kannalta. Useimmin myynti-
johtajat ajattelevat kaksinkertaisen maaran liideja tuottavat kaksinkertaisen tuloksen. SaaS-mallissa
lineaarinen oletus liidien ja kauppojen vélilla ei kuitenkaan ole suoraa. Liidien laatu heijastaa suoraan
konversioprosentteihin seka asiakkuuden pysyvyyteen ja tyytyvaisyyteen. Tilauspohjaisessa liiketoi-
mintamallissa, kuten SaaS-ohjelmistoissa, riski hankinnoista siirtyy enemman ostajalta myyjalle. Kun
asiakas ostaa ohjelmiston kertamaksulla, usein hdn kantaa riskin asennuksesta, integraatiosta ja kay-
tosta. Tilausmallissa taas yritys kehittad ohjelmiston, yllapitaa infrastruktuuria seka kantaa riskin, joten

oikeiden asiakkaiden tunnistaminen alusta asti on kriittistd. (Cespedes & van der Kooij 2023.)

Monimutkaisten yritysohjelmiston hankinta ei ole ostajien nakokulmasta ollut koskaan helppoa. Nyky-
aan on saatavilla suuria méaria dataa ja laaja joukko henkilditd, jotka osallistuvat paatoksentekoon si-
dosryhmien kanssa. Liséksi kasvanut vaihtoehtojen maéara tarkoittaa usein kauppojen viivastymista tai
jopa hankinnan pyséhtymista. P&atoksentekijat saattavat joutua paattymattomiin oppimissykleihin tie-
tomaaran vuoksi. Mitd enemman tietoa ohjelmistosta saa, sitd enemman kysymysmerkkejé ilmaantuu,
mika puolestaan johtaa siihen, ettd mahdollinen ostopaatds pidentyy. Hankintaan osallistuvien henki-
I6iden maaré on noussut keskiarvosta 5,4 parissa vuodessa 6,8 asti. Ostoprosessi hidastuu, ja paatoksen
jalkeen yli 40 % paatoksissa nousee epadily, onko sittenkdan tehty oikea vaihtoehto. Perinteinen myyn-

titapa asiakkaan vakuuttamisesta ei pade yhta tehokkaasti, koska ostajan ovat hyvin informoituja.
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Myyjien tulisi auttaa SaaS-tuotteissa yksinkertaistamaan paatoéksentekoa tarjoamalla suosituksia, konk-

reettisia toimintamalleja ja ohjaamalla ostoprosessin lapiviennin. (Leemon, Peterson & Mullane 2017.)

Onnistuva SaaS-ohjelmistojen myyntiprosessi rajoittaa valinnanvaraa ja poistaa epavarmuutta paatok-
senteosta, selkeyttdd hankinnan suunnittelua ja opastusta sekd ennakoi asiakkaan tarpeita ja ratkaisee
mahdolliset haasteet ennen kuin ndma muuttuvat esteiksi. Rajoittamalla valinnanvaraa ja poistamalla
epavarmuutta, tarjotaan asiakkaalle olennaiset ratkaisut, mill& véhennetaan paatoksenteon haasteita ja
tietotulvaa, jossa asiakas ei pysty tekemaan nopeaa paatostd suuren tietomaaran keskella. Selkeélla
myyntiprosessilla hankintaan taataan asiakkaalle selked ja ymmarrettdvissé oleva ostoprosessi, jolloin
paatoksenteko helpottuu ja asiakkaalla on kuva, miten toimenpide etenee. Ongelmien ennakoiminen
luo luottamuksen ja hyvan asiakaskokemuksen, kun myyijé ei pelkastaan reagoi asiakkaan kysymyk-
siin, vaan tunnistaa mahdolliset haasteet ja tarjoaa naihin ratkaisua ennen kuin ne muuttuvat oston es-

tavéksi ongelmaksi. (Leemon ym. 2017.)
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4 SAAS-MYYNNIN VAIHEET JA PROSESSIN KULKU

SaaS-myynnin prosessi on monivaiheinen ja vaatii usein systemaattista l&hestymistapaa. Perinteiseen
b2b-myyntiin verrattuna SaaS perustuu kuukausi- tai vuosilaskutukseen, jolloin myyntiprosessi, asia-
kassuhteen hoito ja pitkaaikaiset asiakkuudet ovat olennaisia tekijoita onnistuneelle myynnille. Tassé

luvussa tarkastellaan SaaS-myyntiprosessin eri vaiheita ja niiden merkitysta.

4.1 Prospektointi

Asiakkaiden prospektoinnissa voidaan kéayttad monenlaisia lahdekanavia, jotka vaihtelevat laajasti eri
myyntiorganisaatioista toiseen. Olennaisinta on yhdist&a yritys- ja tyontekijatasolla tdma paivittaiseen
tekemiseen. Prospektoinnilla voidaan tarkoittaa maksettua mainontaa, hakukoneoptimointia ja muita
liidikanavia yrityksen markkinointitasolla. Myyjatasolla tdmé usein kohdistuu seuraaviin menetelmiin:
kylmaésoittaminen ja kylmasahkopostitus, kasvokkain verkostoituminen ja sosiaalisen median hyddyn-
tdminen. Prospektoinnissa yhdistyy jo varhaisessa vaiheessa tarvekartoittaminen: ovatko ndmaé sopivia
liideja yrityksesi tuotteille. Tarvekartoituksessa havainnoidaan asiakkaan tarvetta tuotteelle ja/tai pal-
velulle seka asiakkaan kiinnostusta tarjontaa kohtaan. Hyvina esimerkkeind on tiedustella kontaktilta

hénen toimenkuvaansa liittyvia asioita ja roolia yrityksessa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54-59.)

Tarvekartoituksessa ja prospektoinnissa on hyva tutkia myos yrityksen liiketoimintaa, missiota ja joh-
toryhman henkil6ité julkisten tietojen kautta, kuten yrityksen verkkosivustojen ja yritysta koskevien
taloustietojen kautta. Hyva taustaty®d antaa sinulle avaimia asettua potentiaalisen asiakkaan tilanteeseen
ja mahdollistaa entista selkedmmaén lisdarvotarjouksen muotoilun, joka huomioi juuri heidén liiketoi-
mintansa haasteita ja erikoisuuksiaan. Toisteisuutta saman toimialan yrityksill4 haasteista saattaa tulla,
mutta on hyvé huomioida, ettei yksikaan yritys ole kopio toisesta. Siksi liiketoimintaan liittyvét ainut-
laatuiset nakokulmat ovat arvokkaita kommunikoidessa heidan kanssaan. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 54-59.)

Myyntikirjat kasittelevat usein menetelmid, joita myyjét voivat kdyttaa potentiaalisten asiakkaiden et-
simiseen, kuten kylmasoittaminen, verkostoituminen, sahkdpostimallit ja asiakastapahtumat. Prospek-

tien eli potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa myyja arvioi, onko tdma todella potentiaalinen asi-
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akkuus. Myyjien itse tekema prospektointivaihe koetaan tyond, joka vaatii eniten aikaa seka vaivanna-
kod. Potentiaalisten asiakkaiden etsiminen on investointia, joka pitkalla aikavalilla kasvattaa asiakas-
kuntaa ja liséé liiketoiminnan kannattavuutta. Prospektointi on vaihe, jonka merkitys kasvaa, koska
monet organisaatiot menettavat asiakkaita joka vuosi, jolloin uuden asiakaskannan luonti on elintar-
ked4 organisaatiolle. Prospektointia voidaan tehostaa yrityksessé segmentoimalla potentiaaliset asiak-
kaat ja kontaktoida oikeita henkilditd, jotka vastaavat myytévan tuotteen kaytosta tai tekevat paatoksia
hankinnoista. Prospektointiin on markkinoilla tarjolla hyddyllisia tydkaluja, jotka voidaan usein myos
integroida CRM-jarjestelmiin, jotta systemaattinen ja laadukas tydskentely varmistetaan toimintamal-
lien osalta. (Moncrief & Marshall 2005.)

4.2 Kontaktointi ja tarvekartoitus

Asiakkaiden kontaktointi tapahtuu SaaS-myynnissa usein eri viestintavélineiden kautta, niin puheli-
mitse kuin sdhkopostitse. Asiakaskontaktoinnissa myyjén tulisi valmistautua jokaiseen potentiaalisen
asiakkaan kanssa kaytyihin keskusteluihin ja tehd4 sité ennen taustatutkimusta asiakkaasta, toimialasta
ja kokoluokasta. Tarvekartoituksessa esiintyvét tiedot ovat erinomaista aineistoa myyntiprosessin seu-
raavaa vaihetta kohti. Ennakkovalmistelu tarvekartoituksesta on adrimmaisen tarked myyntitapaamista
varten. Tarvekartoituksessa on hyva myos tunnistaa mahdollinen kilpailutilanne tai nykyinen kéytet-
tava ohjelmisto, samoin tuotteen mukaan vaikutukset yrityksen muihin ohjelmistoihin, joita he kéytta-
vét. (Moncrief & Marshall 2005.)

Puhelu voi olla suora kylmépuhelu tai esimerkiksi asiakkaan koekayttdtunnusten lataamisesta syntynyt
liidi myyntiprosessiin. Kontaktoinnissa pyritaan selvittamaan asiakkaan mahdollinen tarve ja edeta
myyntiprosessin seuraavaan vaiheeseen, eli myyntitapaamiseen. Ennen puhelinkontaktointia on tar-
kedd, ettd myyja tekee lyhyen valmistautumisen tulevaan yhteydenottoon, tarkistaa taustatiedot ja
miettii, milld kulmalla kertoo asiakkaalle myyntipuheensa. Soittaessa myyjan sanoma ja aani ovat mer-
kittavia tekijoita. Asiakas ei puhelimitse voi nahda myyjé4, jolloin asiakkaaseen ei voida vaikuttaa rea-
limailman mukaisella olemuksella. Myyjan tulee kommunikoida selkedsti ja rauhallisesti. Usein asia-
kas odottaa itse myyntiorganisaatiolta oma-aloitteisuutta yhteydenotossa. Puhelimitse myyntitapaa-
mista sovittaessa on hyodyllistd ehdottaa kahta eri tapaamisaikaa, jolloin asiakas valitsee ndisté sopi-
vamman. Kontaktoinnin ja mahdollisen tarvekartoituksen loppuun on hyva tehda yhteenveto ja kerrata
seuraavat askeleet. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54-59.)
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Tarpeita kartoittaessa myyjan tulee ottaa selvaa yrityksen tiedoista, mutta myos minkalaisen henkilon
kanssa on tekemisissd. Myyja osoittaa luottamusta mahdolliseen asiakassuhteeseen olemalla kiinnostu-
nut juuri heidén tarpeistaan ja siitd, kuinka pystyisi palvelemaan ja ratkaisemaan mahdolliset ongelmat.
Tarvekartoituksessa tuotteen esittely on toissijaista. Tarkoitus on selvittdd, minkalainen toive asiak-
kaalla on ja mité ratkaisun pitaisi siséltdd. Tassd vaiheessa on tarkedd padstaa asiakas 4aneen myyjan
ohjatessa keskustelua kuitenkin ydinongelmaan. Asiakkaan tarpeita kartoittaessa on hyva huomioida
myos tulevaisuus, ei hetkittéistd ongelmanratkaisua vaan selked katsaus tulevaan. N&in rakennetaan
luottamusta yritysta kohtaan ja siirrytdén eteenpdin keskusteluissa. Puutteellinen kartoitus vaikeuttaa
myyjan ty6té ja virheeksi voi koitua véaaran tuotteen myynti. Kartoitus toimii tehokkaana tyokaluna
myyntiesittelyyn, jolloin tiedet&én jo, miten personoidaan asiakkaan tarpeisiin mahdollinen ratkaisu.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 77-79.)

4.3 Myyntitapaaminen ja ohjelmisto demo

Spiller (2021, 241-244) korostaa, ettd myyntitilanteessa on tarke&é asennoitua tulevaan asiakaskontak-
tiin ja suunnitella tama laadukkaasti kohdeasiakasta huomioiden. Vaikka tuote olisi sama, jokaisella
asiakkaalla voi olla omat kayttdmallit SaaS-ohjelmistoihin. Tapaamisen alussa on hyva kartoittaa asi-
akkaan tarpeet, vaatimukset ja toimintamallien kokonaisymmarrys. Myyjan esittdmét asiantuntevat ky-
symykset rakentavat luottamuksellista suhdetta prospektiyritykseen. Nama kysymykset usein ohjaavat
myyntiesityksen perustaa ja rajaa aiheen. Esityksen padosassa on kuitenkin tuotteen tai palvelun esit-
tely. Asiakkaan mielenkiinnon pysymisen vuoksi paasaantdisesti 20 minuutin esitys tuotteesta on otol-
lisin. Esityksen tulee olla selked ja tiivis. Esitykseen on hyva hyddyntaa faktoja, ratkaisuja prospektin
tilanteeseen ja mahdollisiin ongelmiin seka esimerkkeja ja asiakastarinoita vakuuttamaan potentiaalista
asiakasta. Esityksen péatteeksi tehdaan yhteenveto korostaen tarkeimpid hyotyja ja tiivistetaan paa-
viesti. Asiakkaalla on tall6in mahdollista kysya kysymyksia ja ndihin myyjén tulee vastata poistaak-
seen epdilyt ennen paatoksentekoa. Tapaamisen lopussa myyjan on hyvé hyddyntaa tilaisuus kysy-
maélla asiakkaalta tietoa mahdollisesta ostopéaatoksesta aikataulullisesti tai taustalla olevista paatokseen
vaikuttavista syistd. Tamé antaa myyjalle arvion asiakkaan ndkemyksista ja sitoutumisesta ilman paa-
toksentekoon painostamista. (Spiller 2021, 241-244.)

Myyntitapaaminen voi olla yksittdinen esitys, mutta usein SaaS-myynti vaatii useita esityksid pidem-
maélla ajanjaksolla ja ndihin otetaan mukaan eri henkiléstod ohjelmiston mahdollisista padkayttajista

yrityksen paatoksentekijoihin. Prospektin on saatava riittavéasti tietoa tuotteesta, jotta tdmé& ymmartaa
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hyodyt. Onkin suositeltavaa rakentaa tuote selkeédn esimerkin tai demon ympérille. Myyntivaihe voi
olla usein monimutkainen ja siihen vaikuttaa eri tekijat, mutta huolellinen valmistautuminen ja asiak-

kaiden tarpeiden huomioiminen on olennaista. (Moncrief & Marshall 2005.)

Spiller (2021, 241-244) nostaa teoksessaan esiin kolme yleisintd myyntiesitystapaa. Yksi niist4 on val-
mistautunut lahestymistapa, jossa kéytetd&n ennalta suunniteltua kasikirjoitusta, jota ei ole valmistettu
prospektin mukaisesti. Myyntikanavaan perustavalla lahestymistavalla puolestaan korostetaan myynti-
prosessin keskeisid kohtia ja edetddn johdonmukaisesti viestimélla. Tdma on hyddyllinen aloittaville
myyjille, jotta tarkeita asioita ei unohdeta. Konsultatiivisella lahestymistavalla raataloiddan asiakaskes-
keinen ldhestyminen keskittyen asiakkaan ongelmien ja tarpeiden ratkaisuun. Tamé perustuu l&hes
poikkeuksetta vuorovaikutukseen ja asiakassuhteen rakentamiseen ja on tapana todella tehokas pitkéai-

kaisissa asiakassuhteissa seké laaja-alaisissa palveluissa ja/tai tuotteissa. (Spiller 2021, 241-244.)

Myyntitapaamisen jalkeen on hyva analysoida mahdollisen kaupan voittamista todennakoisyyksilla ja
kuinka sen voittamiseen voidaan vaikuttaa. Analysointi antaa yritykselle ndkemysta, kuinka todenna-
koisesti kauppa toteutuu ja kuinka paljon kyseiseen myyntimahdollisuuteen on jarkevaa panostaa ai-
kaa, vaivaa ja rahaa. Yleisesti organisaatioissa todennékdisyyden arviointi perustuukin subjektiiviseen
nékemykseen, jonka haasteena on arvioijan mukaan todennakdisyydet. Jos myyntiprosessi ohjaa yh-
teismalliseen arviointiin, on resurssien ohjaaminen myyntitapahtumaan helpompaa, systemaattisempaa
ja tehokkaampaa. Prosessin puuttuessa on vaarana, ettd myyjat keskittyvat epaolennaisiin myyntimah-
dollisuuksiin, jolloin tehokkuus ja tuloksellisuus laskee. Potentiaalisen uuden asiakkuuden kanssa on
my0s hyva sopia myyntitapaamisen jélkeen heti seuraavat askeleet, jolloin asiakasta saadaan sitoutet-
tua mahdolliseen yhteisty¢hon tiiviimmin. Jo ensimmaisen tapaamisen aikana voidaan nostaa keskus-

teluun myds hinnoittelumallit ja tarjouksen jattdminen. (Laine 2015.)

4.4 Kokeilujakso ja asiakkaan sitouttaminen

SaaS-ohjelmistojen kokeilujakso suositellaan suunniteltavaksi noin 14-30 péivan pituiseksi, jolloin
kayttajalla on tarpeeksi aikaa kokeilla tuotetta. Liian pitka aika heikent&4 sitoutumista. Kokeilujak-
sossa on hyva huomioida kayttajaystavallisyys keskeisissa ominaisuuksissa ja tarjota tukimateriaalia,
kuten oppaita ja videoita. Mikali ohjelmistoa pystytddn personoimaan asiakkaiden tarpeisiin, on tdma

myyntihenkilon vastuulla, jolloin yritys saa késityksen, miten tuote toimisi juuri heidan kéytossaan.
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Sitouttamista voidaan lisata laadukkaalla myyntity6lld, jossa avustetaan ohjelmiston ké&yttoa juuri asi-
akkaan tarpeisiin ja tuodaan ndin arvoa esille. Sadnndllinen viestinté kokeilujakson kayttajien kanssa
antaa kayttajélle turvaa testaukseen ja lisad luotettavuutta palvelua kohtaan. Viestinnassa on hyva nos-
taa esille myos vinkkeja erilaisista kayttotavoista. Sisdisesti yritykselle arvokasta tietoa antaa palaute
testauksesta, mutta myds testauksen aikana tapahtuva seuranta. Seurannalla tarkoitetaan kayttajien ak-
titvisuutta kokeilujakson aikana, mik& erottaa ominaisuuksista suosituimmat ja parannusta vaativat
ominaisuudet. Onnistunut kokeilujakso siséltdd hyvan suunnittelun, kayttajaystavallisyyden, perso-

noinnin, viestinnan ja kayttajatietojen analysoinnin. (Chargebee.)

Somasundaram ja Pillai (2024) ovat todenneet, ettd SaaS-yrityksien liiketoiminnan kannalta yksi tar-
keistd mittareista on kokeilukonversio. Se mittaa asiakashankintakustannuksen ja asiakassuhteen elin-
kaaren arvon. Kokeilukonversiossa asiakkaat siirtyvét hankintavaihteesta elinkaaren arvovaiheeseen,
jolloin asiakashankintakustannukset laskevat ja asiakassuhteen elinkaaren arvo nousee, eli asiakassuh-
teen elinkaaren arvo ja asiakashankintakustannuksen suhde muodostaa SaaS-yhtion voiton. Mittaami-
sessa on havainnoitava kolme keskeista asiaa: yksinkertainen mitattavuus, ymmarrettavyys ja toimin-
nallisuus. Mittaamisessa haasteita saattaa aiheuttaa se, etta se sisaltda useita liiketoimintaprosesseja,
esim. markkinointi, myynti ja tuotteesta nousevat kulut. Konversioasteiden mittaamisessa on huomioi-
tava aktiiviset kokeilut. Aktiivisten kdyttajien mukaan voidaan asettaa peruslinja nykyiselle konver-
sioluvulle ja tatd voidaan seurata parannuksien mydté. Peruslinjan avulla reagointi myynti- ja markKki-
nointiprosessiin tai itse palvelun parantamiseen helpottavat strategisesti. Jatkuva mittaaminen ja analy-
sointi on vélttaméattomyys, talloin SaaS-yhtiot voivat ymmartéa asiakkuuksia laadukkaammin seka ra-
kentaa asiakassuhteita pidemmaéksi. Kokeilukonversion tarkka seuraaminen antaa kuvan myyntitiimi-

nen tyoskentelysta ja antaa tietoa siitd, missé voidaan parantaa. (Somasudaram & Pillai 2024.)

Asiakkaan sitouttamisessa esiintyy usein kysymyksiéa ja epailyja tuotetta kohtaan, mikéli ne eivat viela
ole tulleet esiin tuote-esityksen yhteydessa. Myyjan tulisi saada selvitettya todelliset syyt ostopéatok-
sen voittamiseksi. Asiakkaan puolella néita voivat olla esimerkiksi tiedon puute, hinta, epaluotto tuot-
teeseen tai henkiloon. Epdilyja voidaan poistaa ennakoimisella, luottamuksen rakentamisella ja vakuut-
tamisella. Konsultatiivisessa myynnissg, eli ratkaisumyynnisséd myyja ei keskity mahdollisten vasta-
vditteiden voittamiseen, vaan tydskentelee yhdessé asiakkaan kanssa ongelmien tunnistamiseksi, tar-
peiden maarittdmiseksi seka tehokkaiden ratkaisujen toteuttamiseksi. Niin kauan, kun myyja pystyy
vakuuttaman asiakkaan arvostettuna kumppanina, vastalauseiden voittaminen j&aa toissijaiseksi.
(Moncrief & Marshall 2005.)
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Koekayttd on toimiva tapa hankkia asiakasluottamusta. SaaS-ohjelmisto toiminnassa yritys paasee itse
testaamaan mahdollista tuotetta ja ndkemaan, miten tdiman kayttd onnistuisi. Myyjé on vastuussa koe-

kéayton onnistumisesta tuen ja ohjeistuksen avulla asiakkaalle. Koekayton sitoutumista voidaan tehos-

taa niin testauksen aikana tapahtuvalla kommunikaatiolla kuin myds sopimalla lapikaynti asiakkaan

kanssa mahdollisen testijakson loppupéahén. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 113.)

Asiakkaat odottavat usein myyjélta vahvaa aloitteellista reagointia yhteydenpidossa, vuorovaikutuk-
sessa ja seurannassa. Tama asiakkaan follow up -teema on yksi olennainen osa myyntiprosessia ja kuu-
luu kategorian asiakkaan sitouttaminen alle. Asiakkaat toivovat olevansa osa ammattimaista myynti-
suhdetta, jolloin asiakasodotuksetkin tayttyvat useammin. Epdonnistuneissa myyntitilanteissa ostajien
kertomusten mukaisesti usein se johtui heikosta suoriutumisesta myyjan seurantatoimenpiteissa. Seu-
rantatoimenpiteitd korostaa aktiivinen kuuntelu, jolloin on l&sna asiakkaan tarpeiden keskidssa. Myds
suoraviivainen toimintamalli siitd, miten prosessissa asiakkaan kanssa edetdén, tuo asiakkaalle sel-

keyttd myyntitilanteessa ja ohjelmiston hankkimisessa. (Kaski ym. 2017.)

4.5 Tarjouksen laatiminen ja neuvottelu

Tarjous toteutetaan asiakkaalle usein digitaalisessa dokumenttimuodossa tai fyysisena paperilla. Tar-
jous on yleisesti myyntiprosessin keskivaiheella tai loppupuolella ja ihanteellisessa tapauksessa sen
laatii myyntitiimi. Hyvalla tarjouksella saadaan havainnollistettua asiakkaalle, miksi kannattaa valita
yrityksen tuote tai palvelu kayttoon. Tarjouksen ei tarvitse kuitenkaan siséltaa yksityiskohtaista tietoa.
Vaikka usein tarjouksen lahettdjé on itse myyjd, tulee tarjousprosessin rakenteet kdyda yhtittasolla
lapi. Markkinoinnin tehtdvana on varmistaa brandays, talousosaston hinnoittelu rakenne seka budjetti,
ja operatiivinen tiimi varmistaa tarjouksen kuvaamaan tuotteen tai palvelun laadun, mééréan ja kyvyk-
kyyden oikein. Tarjous toimii tarkednad osana myyntistrategiaa ja varmistetaan asiakkaan saavan kaikKki
tarvitsemansa tiedot helposti ymmarrettavassa muodossa. Haasteita voi aiheuttaa asiakkaiden antamat
ristiriitaiset tiedot eri henkildilta. Tarjoukseen vaikuttavat yrityksen koko, kaupan koko, tuotetyypit
sekd ostajapersoona. Tarjouksesta tulisi 16ytya seuraavat kohdat: tiivistelméa koko tarjouksesta, yrityk-
sen perustiedot, yhteystiedot, hinnoittelu, palveluiden tai tuotteiden ehdot, tuote/palvelukuvaus, yrityk-
sen uniikki myyntilupaus, arvon esittely ja luonnosmyyntisopimuksesta. Tarjouksen tulisi noudattaa

vastavuoroisuutta sekd arvonluontia. (Vetschera, Filzmoser & Mitterhofer 2012.)
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Voittavat tarjoukset keskittyvét tehokkuuteen selkeyden ja asiakkaalle kohdentamiseen. Aikaisemmat
keskustelut on hyva siséllyttaa tarjousdokumenttiin. Mallipohjilla voidaan luoda prosessille kehykset
ja tdma nopeuttaa tyotéd. Lisaksi visuaalinen esitystapa auttaa asiakasta sisdistamaan tiedot tehokkaasti.
Asiakkaan liiketoimintaan perehtyminen saattaa tuoda tarjoukseen lisdarvoa. Tarkka toimintasuunni-
telma vie prosessia seuraaviin vaiheisiin. Mahdolliset referenssit antavat uskottavuuden ja tarjouksen
lapikéaynti yhdessé antaa asiakkaalle mahdollisuuden kysya seka varmistaa tarjoukseen ja tuotteeseen
tai/ja palveluun liittyvia tietoja. (Vetschera, Filzmoser & Mitterhofer 2012.)

Ensimmainen tarjous tulisi valmistetta huolellisesti vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja néin ollen olla
perusteltavissa arvopohjaisesti. Keskustelut ennen tarjouksen jattdmista ovat merkittavia lopputulok-
seen nahden. Tarjouksen tekemiseen tarvitaan riittavasti tietoa asiakkaalta. Jos asiakas on onnistunut
hankkimaan tieto myds kilpailijoilta, on hanella mahdollisuudet neuvotella jonkin kumppanin kanssa
edullisempi sopimus. Myyntitiimi voi ennakoida kysymyksin, jotka kerddvat tietoa asiakkaan hinta-
ajattelusta ja prioriteeteistd. Hinnoittelun taustatekijoité ei tarvitse avata kuitenkaan liian laajasti vaan

ainoastaan ne, jotka ovat relevantteja ja tukevat yrityksen tavoitteita. (Kim & Park 2017.)

Tarjouksen tekemisessé ja hintaneuvottelussa tulee ottaa huomioon aluksi laadukkaasti tehty myynti-
prosessi huolellisen tarvekartoituksen ja toimivan tuotteen liséksi. Tall6in hintakeskustelut voivat al-
kaa. Asiakas ei aina ole hinta edelld, vaan laadukas tuote ja palvelukokemus merkitsevét paljon. Hin-
nan alentamisesta myyjan ei kannata omatoimistesti keskustella, vaan tassa kuunnellaan asiakasta, jos
aihe nousee esille. Myyjan tulee olla varma hinnoittelusta ja myos pystya todistamaan se faktoilla, mita
tuote heille tuottaisi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 144-145.)

4.6 Sopimusten tekeminen ja kayttoonotto

Sopimusten tekemisessd myyjén tulee kdyda lapi asiakkaan kanssa sopimuksen péakohdat, aikataulu-
tukset kayttoonotolle, kaupanehdot ja toimitustavat. Sopimuksen solmimisen aikana on mahdollista
vield hienosaataa asiakkaalle endotettua kokonaisratkaisua. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 149.)
SaaS-yhtididen sopimukset perustuvat usein SLA-dokumentteihin (Service Level Agreement), jotka
maéadrittelevat palvelun saatavuuden, tietoturvan ja suorituskyvyn seka palvelunlaadun takuut. Sopi-
muksilla erotellaan selkeéat vastuut niin palveluntarjoajan kuin asiakasyhtion valilla. SLA-dokumentit
sisaltavat sopimuksissa usein sanktioehtoja, mikali palveluntarjoaja ei tdyt4 sopimuksessa maariteltyja

vaatimuksia. (Denicola, Scoca & Uriarte 2017.)
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Sopimukset tehdaan, kun saadaan myyntiprosessin mukaisesti asiakkaan tarpeet tyydytettya ja tuotet-
tua lisdarvoa. Kaupan paattamiseen vaaditaan normaalisti SaaS-liiketoiminnassa useita keskusteluita.
SaaS-liiketoiminta myds mahdollistaa tuotteen skaalautuvuuden ja ndin ollen asiakkaalle saatetaan to-
teuttaa taysin uusia ratkaisuja ongelmiin. SaaS-kaupassa pyritdén tunnistamaan yhteiset tavoitteet
myyjan ja asiakkuuden vélilla&. Myyntiprosessia ja mahdollisia sopimuksen tekemisia voidaan helpot-
taa myos laadukkailla teknologioilla. Yksi hyvaksi todettu malli on toimittaa sopimukset suoraan séh-
koisen allekirjoituksen tarjoavalla ohjelmistolla, josta allekirjoitettu dokumentti saapuu CRM-jarjestel-
maén asiakastietoihin. N&in ne ovat saatavilla ja hyddynnettavissa laajasti koko yrityksen eri henkil6s-
tolla. (Moncrief & Marshall 2005.)

Kéyttéonotossa pyritadn takaamaan helposti kdytettava ohjelmisto, joka takaa pitkéaikaisen hyodyn
organisaatiolle. Onnistunut k&yttéonotto liséa asiakastyytyvaisyytta ja pysyvyyttd. Kéyttéonotto usein
vaiheistetaan kattamaan muun muassa kayttoliittyméan muokkauksen asiakkaan kayttoon, kayttajatilien
aktivoinnin, ohjelmiston maarittelyn ja prosessien toiminnallisuudet. Liséksi kayttddnotossa huomioi-
daan integraatiot jo olemassa oleviin alustoihin seka testauksen, jolla varmistetaan sujuva toiminta.
Mahdolliset tietoturva ja padsynhallinta-asiat tarkistetaan k&yttoonotossa organisaation kanssa yhteis-
tyossd. Laadukkaan ké&yttéonoton myota asiakas yritys paasee kayttdmaan ohjelmistoa heille kaikista
parhaalla mallilla. Kayttoonotto on myds iso osa asiakkaan myyntitilanteen kokemusta. Jotta laadukas
kayttoonotto voidaan toteuttaa, sitd tekevélla konsultilla on oltava mahdollisimman paljon relevanttia
tietoa tulevasta asiakkuudesta, jotta kdyttoonottotilanteessa saadaan asioita toteutettua sujuvammin.
(Li, Zhang & Wu 2024.)

4.7 Asiakassuhteen hallinta ja tyytyvaisyys

Asiakkuuden pysyvyys SaaS-liiketoiminnassa on kriittistd ja elinkaaren ymmartaminen avainteki-
joissa. Pitkat myyntisyklit SaaS-ohjelmistoissa vie yrityksen asiakashankkimisessa merkittavan paljon
investointeja seké aikaa. Talloin uuden asiakkaan hankintakustannukset ovat usein kalliita. Asiakas-
hankinta myynnistd markkinoinnin lisaksi edellyttdd neuvotteluita, demoja, pilottiprojekteja, jolloin
myyntisykli voi kestdd kuukausista jopa vuosiin, erityisesti suurten yritysten osalta. Asiakkaiden pysy-
vyys véhentaa yrityksen asiakashankintakustannusten vaikututusta ja talléin myo6s kasvattaa yrityksen
kannattavuutta. Tutkimuksessa esiintyy tilanne, missa 1 % asiakkaiden pysyvyyden pitdminen voi li-
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sété yrityksen arvoa jopa 5 %. Tyytyvdisyyden avaintekijdnd on asiakkaan kokema arvo kaytettavyy-
destd, toiminnallisuuksista ja palvelun laadusta. SaaS-palveluiden aktiivinen kdytto sekd ominaisuuk-
sien laaja-alainen hyddyntaminen ovat keskeisié asiakastyytyvaisyyden ja pysyvyyden kannalta.
Proaktiivisella tuella tuotetaan luottamusta asiakaskohtaan ja voidaan ennaltaehkaista mahdollisia on-
gelmia. Liséksi laadukas tuotteen kouluttaminen lisaa asiakkuuden sitoutumista palvelun kayttéon.
(Curiskis 2023.)

Moncrief ja Marshall (2005) nostavat esille tdrkedn huomion siitd, ettd 80 % liiketoiminnasta saadaan
20 % asiakkuuksista. Taméa osoittaa asiakaspysyvyyden arvon. SaaS-liiketoiminnassa nykyasiakkaiden
yllapitdminen on avainehto liiketoiminnalle. Myyntiorganisaatioiden on huomioitava resurssien kéyttd
myo6s potentiaalisten asiakkaiden hankkimisesta nykyasiakkaiden sailyttdmiseen. Asiakkaan ollessa
tarked koko organisaation kannattavuudelle, se ansaitsee resursseja. Nykyasiakkaan tyytyvaisyytta li-
satéan arvoa liséavilla toimenpiteilld heidén liiketoimintaansa kohtaan ja etenkin laadukkaalla kéayttaja-
tuella. Myyjille voi olla nimetty tietyt asiakkaat, joiden yllapidosta he huolehtivat. Toinen vaihtoehto
on ohjata asiakas aina suoraa asiakashoidosta vastaaville henkildille yrityksessa, mikali tallainen orga-

nisaatiorakenne 16ytyy.

Liiketoimintaa ei voida perustaa ainoastaan uusien asiakkaiden hankintaan. Myyntijohdon on syyta
luokitella asiakkuuksia ja siten priorisoida myyntiorganisaation ajanhallintaa. Uusasiakashankinta
usein korostuu uuden tuotteen, yrityksen tai laajentumisen myota. SaaS-ohjelmistoissa kuitenkin lasku-
tusmalli suosii nykyasiakkaiden yllapitamisté keinolla milla hyvéansa. Asiakkuuksien ja myyntiorgani-
saation luottamus on suuressa merkityksessa ja avoin kommunikointi on tarke&é yhteistyon séilytta-
miseksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007-2008, 70-71.)

Rubanovitsch ja Aalto (2007-2008, 71-73.) tuovat teoksessaan esille asiakashallintaympyran. Siiné
kannattavuutta parannetaan nykyasiakkailla, joten heidén asiakassuhteiden ja lissmyynnin tekemiseen
tulisi mennd 50-75 % tyoajasta. Vastaavasti uusasiakashankinta tulisi olla myyjan tyfajasta 25-50 %.
Myyijilla on usein tyfaika tdynna tekemistd, joten asiakkuuksien tapaamisella on suuri merkitys. Ajan-
kaytollisesti asiakkuuksien hoitamista voidaan hahmottaa nelikenttdanalyysiné. 50 % ajasta tulisi kayt-
taa uskollisten ja kannattavien asiakkuuksien parissa. 25 % uskollisten, mutta véhemmaén tuottavien
asiakkuuksien kanssa. 20 % uskottomien, mutta kannattavien trenditietoisten asiakkaiden kanssa, ja

viimeinen 5 % uskottomien heikkokatteisten hintaostajien parissa.
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5 HAASTEET JA ONNISTUMISEN AVAIMET SAAS-MYYNNISSA

SaaS-myynti on nykyisin todella kilpailtua lukuisten ohjelmistojen vuoksi ja onnistuminen myynnissé
ei ole itsestadn selvaa. Kilpailun kasvun liséksi asiakkaiden odotukset ja teknologian nopea kehittymi-
nen vaikuttaa myyntiprosessiin. Tassa luvussa késitellaan yleisimpia haasteita seka onnistumisen teki-

JOitad SaaS-myynnissa.

5.1 Yleiset haasteet myyntiprosessissa

Myyntity0 kasitetddn yleisesti monialaisena tiimitydskentelyna myyntiyksikon ja sen sidosryhmien
ymparilld. Se voi kaventaa innovatiivisuutta ja ketteryyttd. Organisaation sisdinen yhteisty0 seka osaa-
minen nékyy asiakkaalle myyntivuorovaikutuksen aikana. Innovatiivisuus on selked kilpailuetu asiak-
kaisiin. Taméan takia myyjien olisi hyva k&yda avointa vuoropuhelua asiakkaiden liiketoimintamahdol-
lisuuksista. Myyjien tulos on tehokkaampaa, jos he eivat rakenna valmiita ratkaisuehdotuksia, vaan
pyrkivat ymmartamaan asiakkaan liiketoimintaa ja kehittdamaan mahdollisia uusia toimintatapoja ja
parhaita ratkaisuja. Liséksi on tarkedd ymmartéé asiakkaan toimialan ja liiketoiminnan logiikkaa.
Myyntiorganisaatioiden tulisi varmistaa toimialaosaaminen myyntitilanteissa ja myyjien on térkeaa
saada koulutusta tédhén tietoon. Né&in he voivat auttaa asiakasta ja saavuttamaan myyntity6lleen uskot-
tavuutta ja luottamusta. Toimialatuntemuksen takia myyjat kykenevat syvempéaan keskusteluun asiak-

kaiden toiveiden mukaisesti. (Kaski ym. 2017.)

Myyntiprosessin haasteita voi aiheuttaa B2B-myynnin digitalisoituminen, joka vaikuttaa kaikkiin
myyntiprosessin vaiheisiin erilaisin haastein. Teknologian kdyttoonottoon liittyvat haasteet nousevat
esille prospektoinnissa ja eri jarjestelmien hyodyntdmisessd, kuten CRM. Asiakassuhteiden hallinnan
haasteet tulevat vastaan usein myyntitapaamisissa ja kokeilujaksoissa, jossa asiakkaan sitoutuneisuutta
ja vuorovaikutusta on vaikeampaa toteuttaa ilman fyysista lasndoloa. Vuorovaikutuksen heikentymi-
nen mahdollisilla automatisoiduilla sahkdposteilla tai chatboteilla voi vaikeuttaa luottamuksen rakenta-
mista asiakkuuksiin. Lainsaadannolliset esteet vaikuttavat sopimuksien tekemisessé ja tietosuojavaati-

muksissa. (Kindstrom ym. 2019.)
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5.2 SaaS-ohjelmistojen myynnin avaintekijat onnistumiseen

Tyrvéinen ja Selin (2011) nostavat kirjoituksessaan avaintekijoiksi SaaS-ohjelmiston myynnissa inter-
net-markkinoinnin tarjoamat kustannustehokkaat mallit. Hakukonemarkkinointi (SEO), blogikirjoituk-
set ja maksullinen mainonta auttavat potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa tehokkaasti. Samalla
verkkosivustosta on luotava houkutteleva ja selked, jolloin asiakas saa tarvittavat tiedot ja voi mahdol-
lisesti siirtyé kokeilemaan palvelua. Tehokkaan markkinoinnin lisaksi keskeisena tyokaluna pidetaan
suoramyyntid. SaaS-ohjelmistojen monimutkaisten ja radtéldityjen ratkaisujen myynnissa, missa asiak-
kaan tarpeet ja liiketoiminnalliset haasteet vaativat syvéaé vuorovaikutusta. Keskittymalla asiakashan-
kintakustannuksiin sek& asiakkuuden elinkaaren arvon optimointiin, SaaS-yhtioll4 on hyvat edellytyk-
set saavuttaa toimiva liiketoiminta yritykselle. Pitkdaikaisella asiakassuhteella on suuri merkitys SaaS-
toiminnassa, joten panostukset asiakaskokemukseen, tukeen ja palvelunlaatuun ovat merkittavassa roo-
lissa. SaaS-yhtidlle on edullisempaa pitaéd nykyasiakkaat maksavina asiakkaina kuin hankkia uutta
asiakaskuntaa. Asiakaskunnan hankkimisessa suositellaan kiinnitettdvan huomiota Kriittisiin suoritus-
kykymittareihin kuten, Customer Acquisition Cost (CAC) ja Customer Lifetime Value CLV. Jotta
myyntiprosessi toimii, se vaatii onnistuakseen tehokkaan markkinoinnin, vakuuttavan suoramyynnin ja
luotettavan asiakassuhteiden hallinnan, unohtamatta tuotekehityksen tarkeytta. (Tyrvédinen & Selin
2011.)

5.3 Tekodalyn hyoty myyntiprosessiin

Paschen, Wilson ja Ferreira (2020) korostavat Tekodlyn (Al:n) merkitystd myyntiprosessien tehokkuu-
den parantamisessa. Tekoélylla voidaan tehd& analysointia suuresta dataméaérasta ja tunnistaa mahdol-
lisia nousevia tai laskevia trendeja. Néilla trendeilld voidaan tunnistaa asiakasprofiilien rakentamiseen
tarvittavaa analyysia ja luokitella potentiaalisia asiakkuuksia tai toimialoja yritykselle sopivaksi. Teko-
alylla mahdollisestaan myyntiprosessien optimointi koneoppimista hyddyntamalla. Artikkelissa koros-
tetaan tapausta, jossa yritys tunnistaa ostokayttdytymista ennustavia signaaleja ja néin liséé tuotta-
vuutta ja tehokkuutta yrityksen myyntitiimille ja prosessille. Yrityksen on suositeltavaa kayttaa teko-
alya, mutta ymmartda myaos sen rajoitteet, kuten myyntitilanteissa tapahtuvan intuition ja inhimillisen
empatian merkitys. Tekoalya kayttdessa myos tietoturvakaytanteitd on kehitettava, koska tata hyodyn-
taen kerétadn ja analysoidaan huomattavia méérié asiakastietoa. (Paschen ym. 2020.)
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Markkinointi voi hyddynt&é tekoalya esimerkiksi verkkosivukéyttaytymiseen, joka johtaa asiakassitou-
tumisen kasvuun. Talloin verkkosivumainonnasta keratty data auttaa personoimaan markkinointivies-
tintad ja asiakaskontaktointia. Tekoaly voi esiintyd esimerkiksi chatbot-keskusteluissa, jossa tekoaly
keskustelee verkkosivuston kédvijoiden kanssa ja tastd keratdan dataa, jota hyodynnetddn myynnissa.
Data-analytiikalla voidaan suuresta asiakasdatasta analysoida esiin todennékdisempié ostajia, jolloin
prospektointi ja asiakassegmentointi saa tasta lisdarvoa myyjan tyohon. Tekoélya voidaan hyddyntaa
my6s oman henkilokunnan kouluttamiseen, esimerkiksi myyntikeskusteluita analysoitaessa saadaan

suora palaute myyjille. (Zhang & Song 2022.)
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6 SAAS-OHJELMISTOJEN MYYNNIN OPAS

Taman tutkimuksen opas on tehty tarpeesta selkedén ja kaytannonlaheiseen ohjeistukseen SaaS-tuottei-
den myyntiprosessista. Opas on ké&ytannollinen tydkalu myynnin parissa tyoskenteleville, myyjésta
myynnin johtoon. Toteutuksessa on hyddynnetty tieteellisié lahteitd, omaa nakemysta ja kokemusta

SaaS-tuotteiden myynnisté seké keskusteluita eri SaaS-myynnin ammattilaisten kanssa.

6.1 Oppaan suunnittelu

Kyseisen oppaan tavoitteena on ollut luoda kattava, mutta k&ytannonléheinen késikirja SaaS-myynti-
prosessista. Opas tukee niin myynnin parissa tyoskentelevid myyjié, kuin myynnin johtotasolla ope-
roivia henkilditd. Oppaan suunnittelu on perustunut tieteellisiin lahteisiin, omaan kokemukseen myyn-
tipaallikkoné SaaS-ohjelmistotalossa ja myynnin johtamisenkoulutuksesta saamaan tietoon seka eri
myyntialan ammattilaisten ndkemykseen. Néiden tietojen perusteella tunnistin myyntiprosessissa tois-

tuvia haasteita ja kehityskohtia, mihin oppaani on tarkoitus tarjota konkreettisia ratkaisuja.

Tyon syvyyteen hyddynsin keskusteluita useiden myyntialan asiantuntijoiden, myyntitiimien jasenten,
konsulttien ja johtajien kanssa. Keskusteluissa keskeisesti nousi esiin esimerkiksi liidien generointi ja
prospektoinnin haasteet, myyntiprosessin systemaattisuus, tekoalyn hyddyntaminen seké asiakassuh-
teiden yllapito ja elinkaaren pidentdminen, jotka olivatkin keskeisid teemoja oppaassa. Oppaan suun-
nitteluun panostin huomioiden myyntiprosessin kdytannontoteutuksen ndkdkulmasta. Tilannetajua ja
improvisaation myyntitydssa ilman selkedé prosessia ja toistettavia toimintamalleja saattaa johtaa sii-
hen, ettd myynnista tulee epajohdonmukaista ja hajanaista. Tastékin syysta oppaassa on huomioitu sel-
ked vaiheistus, jonka tuella myyja voi vieda asiakkaita jarjestelmallisesti eteenpéin seka data ja asia-

kastyytyvéisyys voidaan varmistaa.

6.2 Oppaan sisaltd

Oppaan sisaltdé on rakentunut myyntiprosessin keskeisten vaiheiden ymparille, joka noudattaa jérjestel-
maéllista ja loogista etenemismallia. Ensimmaéisessé prosessin osiossa késitellaan liidien generointia ja

prospektointia, jotka ovat myyntiprosessin lahtokohtia. Tdmén jalkeen opas kay lapi ensikontaktin
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merkityksen, asiakastarpeiden kartoituksen ja myyntiesittelyn rakenteen. Seuraavissa luvuissa paneu-
dutaan asiakkaan kysymyksiin ja sitouttamiseen, hintaneuvotteluihin ja kaupan paattdmiseen. Proses-
sin loppuvaiheessa nostetaan esille asiakassuhteen yllapito ja onbording-prosessi, jotka ovatkin térke-

assé asemassa SaaS-liiketoiminnassa, koska asiakassuhteiden pituus vaikuttaa suoraan tulokseen.

Prosessikuvauksen liséksi oppaassa kasitellaan yleisida myynnin mittareita ja teknologioita, joiden
avulla myyntiprosessia ja myynnin tehokkuutta voidaan arvioida seka kehittaa kohti oikeaa suuntaa.
Erityishuomioita on kiinnitetty kdytdnnon nakemyksiin, joiden avulla lukija pystyy soveltamaan opit-
tuja asioita suoraan esimerkkitapauksista. Jokainen osio prosessissa perustuu kaytannon kokemuksiin
ja tutkimustietoon, mikéa tekee oppaasta teoreettisesti perustellun seké kéytannonléheisen.

6.3 Aineisto ja keruumenetelmat

Oppaassa esiintyva aineisto koostuu niin tieteellisista lahteista kuin kdytannén kokemuksista. Kaytan-
non kokemukset ovat keskusteluita myynnin ammattilaisten kanssa ja myds minun henkildkohtaisia
nékemyksiani myynnin ammattilaisena. Oppaassa on laajasti hyédynnetty myyntiprosesseihin ja SaaS-
liiketoimintaan liittyvia tutkimuksia, artikkeleita ja alan oppaita. Taman lisaksi kdytannon kokemukset
kerdttiin luetuttamalla opas lapi ja sen jalkeen keskustelemalla siitd, miten ammattilaiset kokevat asiat.
Taman mukaisesti muokattiin oppaan siséltda olennaisilta osiltaan. Nama keskustelut tarjosivatkin ar-
vokasta lisatietoa myyntiprosessien kdytdnnon haasteista ja parhaista toimintamalleista. My6ds omat
havainnot myyntityostd, asiakaskayttaytymisesta ja myyntitiimien toiminnasta tarjosivat vertailupohjaa
teoreettiselle tiedolle. Kirjallisuus ja kdytannonkokemuksen ansioista saatu tieto tarjoaa strategisen ja

operatiivisen ndkdkulman SaaS-tuotemyyntiin.

Aineistoa analysoitiin ja koostettiin vertailemalla eri lahteitd ja yhdistamalla naita kaytannon havain-
toihin. Taman ansiosta oppaan sisalto ei perustu suppeasti yhteen nakdkulmaan vaan tarjoaa monipuo-
lisen ja kattavan kuvan siitd, miten toimiva ja menestyksekds SaaS-myyntiprosessi voidaan rakentaa ja
kehittdd mihin tahansa organisaatioon. Oppaan suunnittelussa kaytettiin iteratiivista lahestymistapaa,
tdydentden ja kehittéden siséltdd saatujen palautteiden perusteella, jolloin voidaan varmistaa oppaan
vastaamaan teoreettisista vaatimuksista k&ytannon tarpeisiin ja tarjoaman suosituksen olevan ajankoh-
taista seké sovellettavissa moniin myyntiorganisaatioihin SaaS-tuotteissa. Kokonaisuutena aineiston
monipuolinen analyysi kaytantdineen tekee oppaasta arvokkaan tyokalun kaikille, jotka haluavat sy-

ventdd ymmarrystd SaaS-myyntiprosessista.
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7 POHDINTA

Tutkiessani itselleni ammatillisesti tuttua aihetta hAmméstyin siit4, kuinka vahan SaaS-myyntiproses-
seista 10ytyy tutkittua tietoa, vaikka SaaS-liiketoimintamallit ovat suuressa suosiossa nykypaivéana.
Opinnéaytetydssa on viitattu suuren kasvuun ohjelmistoyrityksissa ja tuotteiden tarjoamisessa, mutta
valitettavasti tutkimukset ovat laiminlydneet alan potentiaalia. Tdma tutkimus tuottaa lukijalleen ha-
vaintoja SaaS-myynnisté ja kuinka systemaattinen myyntiprosessi on menestyksen avaintekijoita.
Myyntitydn ei tulisi perustua pelkkaan intuitioon tai improvisointiin, vaan noudattaa selkeasti mééritel-
tyja vaiheita, joissa jokaisella toimenpiteelld on oma tarkoituksensa. Myyntiprosessin kaikki osat ovat
kriittisia ja vaikuttavat suoraan yrityksen kasvuun. Teknologian kehittyessa se nakyy suoraan myos
markkinassa sekd myyntitilanteissa. Nain pystymme tarjoamaan myyntiin entisté tehokkaampia tyoka-
luja ja analytiikkaa, jolla kohdennettua pa&tdsta on hyddyllisté toteuttaa. SaaS-tuotteista puhutaan
yleensé pitkista myyntisykleistd, mutta olen tastd hieman eri mieltad. On eroa silla, myydaanké esimer-
kiksi isoa ERP-ohjelmistoa vai suoraviivaista palvelua, jolloin myyntisykli ERP:ssa saattaakin olla
pitka. Kuitenkin myyntisyklin mittaamista voitaisiin tehostaa tehokkaalla CRM-ohjelmiston hallinnalla
ja hyodyntdmiselld. Sen avulla on mahdollista tarkastella, kuinka aktiivisesti oikeasti kauppaa todella
kaydaan avoimien myyntimahdollisuuksien aikana, sekd havaita mahdolliset viiveet asiakaskontak-

toinnissa.

Tuloksia tutkiessa voidaan todeta niiden olevan linjassa tietoperustan ja alan tutkimuksen kanssa,
mutta my0s tdydentéavét niita kdytdnnon havainnoilla. Erityisesti asiakaskokemuksen jatkuva kehitta-
minen, digitaalisten kanavien merkitys seka systemaattisuuden korostaminen olivat keskeisid havain-
toja, jotka vahvistivat tietoperustassa esitettyja nakdkulmia. Myyntiprosessin selked jasentaminen aut-

taa vastaamaan nykypéivan ostajien muuttuviin odotuksiin.

Koko SaaS-myynnin térkein tekija on laadukas tyoskentely asiakkaiden kanssa, jotta voidaan varmis-
taa tuotteen toimiminen asiakkaalle ja hyva palvelukokemus. Pitk&aikaiset asiakkaat ovat SaaS-yhti-
oissa liiketoiminnalle todella arvokkaita, koska SaaS-liiketoiminta nojaa jatkuviin asiakassuhteisiin.
Néin ollen myyjiltd vaaditaan ajattelua ja taitoja asiakasarvon jatkuvaan tuottamiseen, sopimuksien
hallintaan ja pysyvyyden optimointiin. Tekninen ymmarrys ja kyky viestid ohjelmiston hyodysta eri
sidosryhmille ovat osa myyjan arkea, jota tuetaan selkedlla myyntiprosessilla. Myyntiprosessin kokei-
lujaksojen ja ohjelmistoesittelyn rooli korostuvat, kun asiakkaan on saatava konkreettista kasitysté oh-
jelmiston hyddyista ja malleista juuri hanelle, ennen ostopadtoksen tekemista.
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Opinnéaytetyon tulokset tukevat tutkimuksia myyntiprosessien systemaattisuuden merkityksesta. Aiem-
min esitetty seitsemén vaiheen myyntimalli tarjoaa hyvan pohjan SaaS-myyntiin, kuitenkin tuloksissa
nousee esille yrityksen mukautuminen erityisesti asiakassuhteen jatkuvaan kehittdmiseen ja digitaalis-

ten myyntikanavien hyddyntamiseen.

Opinnéaytetyon luotettavuutta on pyritty varmistamaan monipuolisella aineistolla, kirjallisuuteen poh-
jaavalla lahestymistavalla seké kriittisell& reflektiolla. Eettisesti tydssd on huomioitu tietojen lapindky-
vyys ja asiantuntijakeskusteluiden luottamuksellisuus. Henkildiden anonymiteetti turvattiin ja tiedot
esitetadn ilman henkilokohtaisia tunnisteita. Ty0n toteutetuksessa on pyritty tasapainottamaan subjek-
tilvinen kokemus ja objektiivinen analyysi. Subjektiivinen nakokulma on otettu huomioon erityisesti
henkil6kohtaisten kokemuksien ja havainnoiden kautta, mutta ne on pyritty esittdmaan selkeasti eril-
144n objektiivisista tutkimukseen pohjautuvista havainnoista. Tdma on erityisen tarkead, jotta voidaan
varmistaa tyon luotettavuus ja puolueettomuus. Liséksi eri ndkokulmien kriittinen ja avoin tarkastelu
mahdollistivat kattavan ja monipuolisen ymmarryksen késiteltavasta aiheesta. Aineiston keruussa ja
analyysissa on kaytetty tarkasti valittuja menetelmié ja lahteitd, jotka tukevat tyon luotettavuutta ja tut-

kimuksellista otetta.

Tulevaisuudessa SaaS-ohjelmistomyynnin kehitykseen on useita vaikuttavia tekijoita liiketoiminta-
markkinoiden muuttumisesta, korkojen noususta ja taloudellisesta epdvarmuudesta johtuen, ndma vai-
kuttavat yritysten investointihalukkuuteen. Myyntiprosessien tulisi mielesténi olla joustavia ja reagoida
markkinan muutoksiin nopealla aikataululla seka teknologisesti olla kehitettavissa digitaalisten tyoka-
lujen jatkuvassa kehityksessa. Jatkossa tutkimusta voisi syventaa esimerkiksi erilaisten myyntistrategi-
oiden vertailuanalyysilld, kuinka ne toimivat prosessin sisélla tai tekoédlyn tarkemmalla roolilla SaaS-
ohjelmisto myynnissa. SaaS-liiketoimintaa parantavat tekijat, kuten esimerkiksi asiakassuhteisiin vai-
kuttavat kaytannot, voisi olla kiinnostava jatkotutkimuksen kohde, koska asiakaspysyvyys korostuu

kyseisessé liiketoimintamallissa.

Opinndytety0 tarjosi minulle merkittdvan mahdollisuuden oman osaamisen kehittdmiseen sekd amma-
tilliseen kasvuun. P&asin syventymaan myyntiprosessin teoriaan eri ndkokulmista seka pohtimaan
kriittisesti omaa tyotapaani ja kaytantoja. Tyo Kkehitti erityisesti strategista ajattelua, tutkimuksellista
osaamista ja viestinnallisid valmiuksia. Tutkimus osoitti, kuinka teoriatieto voidaan toteuttaa konkreet-

tiseksi tyokaluksi arjen myyntity6hon.
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7.1 Opinnaytetyon johtopaatokset

Taman opinndytetyon keskeinen johtopdatds on menestyksekkaan SaaS-ohjelmisto yrityksien myynnin
edellyttdvan systemaattista suunnittelua ja vaiheistettua myyntiprosessia, joka huomioi asiakaskoke-
muksen, teknologian kehittymisen ja liiketoimintamallin erityispiirteet. Myyntity6 ei voi perustua
pelkkaéan henkilokohtaiseen osaamiseen ja kokemukseen, vaan tueksi tarvitaan selkeité rakenteita, joita

voidaan kehitté4 ja toistaa organisaation sisalla.

Opinnéaytetyon perusteella voidaan todeta onnistuneen myyntiprosessin yhdistyvén strategiseen ajatte-
luun, asiakasymmérrykseen, teknologian hyddyntamiseen sekd asiakassuhteiden laadukkaaseen hoita-
miseen. Myyntiprosessin jokainen vaihe aina prospektoinnista asiakassuhteen yllapitoon vaikuttaa suo-
raan kauppojen syntymiseen seka asiakastyytyvaisyyteen. Tyon tuottama opas osoittautuu hyodyl-
liseksi kaytannon tyokaluksi, jota voidaan hyodyntéa laajasti eri SaaS-yrityksien myynnin kehittami-
seen. Opas tarjoaa rakenteen, jonka avulla myyntiorganisaatiot voivat arvioida nykyisié toimintamal-
leja ja toteuttaa mahdollisia kehittdmistoimia systemaattisesti. Liséksi opas tukee uusien myyjien kou-

luttamista ja auttaa yhtendistamaan organisaation myyntikulttuuria.

Johtopéatoksend voidaan esittad, ettd SaaS-ohjelmistomyynti on moniulotteinen kokonaisuus, jossa yh-
distyvat niin tekninen osaaminen kuin vuorovaikutustaidot. Tamén tydn myota saatiin vahvistusta sille,
ettd myyntiprosessien selked dokumentointi ja jatkuva kehittdminen on Kilpailuetu, joka vaikuttaa suo-

raan yrityksen tuloksellisuuteen, kasvuun ja asiakasuskollisuuteen pitkalla aikavalilla.
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1 JOHDANTO

SaaS (Software as a Service) on pilvipohjaisiin ohjelmistoihin rakentunut liiketoimintamalli. Se on
viime vuosien aikana noussut yhdeksi kaytetyimmista teknologisista ratkaisuista yrityksilla. Pilvipoh-
jaiset tuotteet ovat muuttaneet perinteisen ohjelmistotarjoamisen, tarjoamalla asiakkaille mahdollisuu-
den kayttaa ohjelmistoja helposti misté tahansa, helposti kayttdonottaessa ilman merkittavia alkuinves-
tointeja. SaaS-palveluiden kasvu on lisdnnyt Kilpailua markkinakentéssa, mink& vuoksi laadukas

myyntiprosessi on yksi merkittava tekija yrityksen menestyksen kannalta.

Taman oppaan tavoitteena on tarjota kdaytannonlaheinen ja teoreettinen lapikaynti SaaS-myyntiproses-
siin ja sen eri vaiheisiin. Opas hyodyttaa lukijaansa kasittamaan laajemmin SaaS-ohjelmistojen myyn-
tiprosessin ja vastaamaan kysymyksiin miten menestyksekés SaaS-myyntiprosessi toteutetaan seké
mité osa-alueita voidaan kehittdd. Oppaassa kasitelladn SaaS-myyntiprosessin malleja tutkimustiedon
ja kaytannon parhaiden toimintamallien pohjalta. Lisaksi korostan asiakashankintaa, tarpeiden ymmar-

rysta sekéa asiakkuudenhallinnan merkitysta.

Perinteisesta myyntiprosessista poiketen SaaS-tuotteiden myynti ei paaty sopimuksen allekirjoituk-
seen, vaan asiakkuuden jatkuva hallinta, asiakastyytyvaisyyden yllapitdminen seka lisdarvon tuottami-
nen ovat keskeisia elementteja menestyvalle SaaS organisaatiolle. Nama osa-alueet myos tekevét
SaaS-myyntiprosessista haastavan sekd moniulotteisen, mutta onnistuessaan se tarjoaa yritykselle mah-

dollisuuksia pitk&aikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden rakentamiseen.
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2 SAAS-MYYNTIPROSESSIN VAIHEET

Myyntiprosessi on olennainen osa liiketoimintaa ja koostuu eri vaiheista, jotka kattavat koko asiakkaan
elinkaaren alusta loppuun. Prosessi alkaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta eli prospektoin-
nista ja etenee vaiheittain kohti sopimuksen solmimista ja asiakkaan palvelun yllapitdmista. Myynti-
prosessin tarkein tehtéva on tarjota yritykselle selked ja toistettavissa oleva malli, minka avulla voi-
daan tunnistaa sekd poistaa myynnin esteitd ja tukea prosessin eri vaiheissa olevien tyéntekijoiden toi-
mintaa jarjestelmallisell& tavalla. Myyntiprosessin selkeys on suuressa kuvassa etenkin myyjille aut-
taen viemaan asiakkuutta maaratietoisesti kohti sopimusta ja sen jélkeista asiakassuhteen kehittamisté.

Myyntityd on usein fiilispohjaista toimintaa, joka vaatii luovuutta, tilannetajua seké kykya improvi-
soida, mutta pelkkadn spontaaniin toimintaan ei voida tukeutua. llman selke&4 prosessikuvausta
myynti voi jaada hajanaiseksi, mika heikenta hit ratea eli onnistumisprosenttia kaupan sulkemisessa
seka asiakassuhteen elinkaaren lyhenemista merkittavasti. Hyvin suunniteltu ja selvd myyntiprosessi
luo myyjille tukevan rakenteen, joka selkeyttaa jokaista asiakaskohtaamista ja eri vaiheita neuvottelui-
den aikana. Samalla myyjien liséksi tdma prosessi tukee yritystd varmistamalla, ettd asiakkuudet kasi-
telladn ammattimaisesti ja pitkajanteisesti, jolloin tehostetaan myos liiketoiminnan kasvua.

Myyntiprosessilla on selked ero myyntimetodologiaan, vaikka aiheet ovatkin lahekkain toisiaan.
Myyntiprosessi kuvaa kysymysti "Mitd” — konkreettisia vaiheita, toimenpiteitd, jota tulee yrityksen
myyntity0ssé ja sidosryhmatoimissa noudattaa. Myyntimetodologia on ”Miten/kuinka” — eli tdma
nayttaytyy erilaisten myyntitekniikoiden, lahestymistapojen ja muiden taktiikoiden tekemiseen erilai-
sissa myyntitilanteissa. Toimiva myyntiprosessi yhdessa myyntimetodologian kanssa varmistaa sen,
ettd yrityksen myynnin onnistuminen on vankalla perustalla seké luo onnistumisia myynnissa ja kesta-
vissé asiakassuhteissa. Tamé onkin avaintekijand SaaS-liiketoiminnassa. On tutkitusti selvaa, etta
SaaS-liiketoiminnassa 1 % asiakkaiden pysyvyyden pitdminen voi lisata yrityksen arvoa jopa 5 %.
(Curiskis, Dong, Jiang & Scarr 2023.)

Pitk&aikaisten liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa on siis syyta panostaa myyntiproses-
siin, koska tdma ei ole vain tekninen tyokalu, vaan enemmankin strateginen ohjenuora. Tdmé ohje-
nuora on syyté toteuttaa mahdollisemman systemaattiseksi kokonaisuudeksi ja helposti toistettavaksi.

Asiakkaiden ammatillisen késittelyn lisdksi myyntiprosessi lisdd tehokkuutta ja varmistaa tasalaatuisen
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asiakaskokemuksen. Myyntiprosessi tarjoaa myds kuvan siitd, kuinka kaupat etenevat myyntiputken
eri vaiheissa seké antaa todennékoisyytta kaupan voittamiseen. Myyntiprosessista ja myyntiputkesta
syntyvélla datalla voidaan tarkkailla laatua ja seurata myynnin tilaa tarkemmin, mika puolestaan mah-

dollistaa nopeamman reagoinnin mahdollisiin pullonkauloihin, kuten hit raten laskemiseen, asiakas-

pysyvyyteen tai -tyytyvaisyyteen.

SaaS-myynti vaatii myyntitiimilta valmiutta lukuisiin yhteydenottoihin, paatoksentekijoiden vakuutta-
miseen sekd tasapainon ldytamiseen aktiivisen seurannan ja liiallisen yhteydenpidon vélill&. Tuotteen
myynnissa tyoskentelevien henkildiden on myds tiedostettava perusteellisesti oma myytava tuote, toi-
miala ja asiakkaiden tarpeet. Kilpailu on SaaS markkinassa usein erittdin kovaa, joten nopea reagointi
voi ratkaista kaupan onnistumiseen, jolloin asiakkaiden huolet ja ratkaisut on tarjottava epdvarmuuk-
sien voittamiseksi. SaaS-tuotteiden myyntisykli on kuitenkin usein pidempi kuin monilla toimialoilla,

johtuen tuotteiden monimutkaisuudesta teknisesti yrityksen liiketoimintaan ja korkeista kustannuk-

M ti i
iheet
1 _— 2 —_— 3 . a 5 6 7
LIDIEN TARPEIDEN DEMO JA ASIAKKAAN HINTA KA VTT‘ji"orTo
GENEROINTI JA ENSIKONTAKTI RATKAISUN KYSYMYKSET JA NEUVOTTELUT
PROSPEKTOINTI LS G LU ESITTELY SITOUTTAMINEN JA KAUPAT "5'“;(:_?.\3;1'_"3“"

Teoksessa kuvaan yleisen myyntiprosessin SaaS-liiketoiminnassa eri teemojen osalta ja se etenee seu-
raavalla tavalla: liidien generointi ja prospektointi, ensikontakti, tarpeiden kartoittaminen, demo ja rat-
kaisun esittely, asiakkaan kysymykset ja sitouttaminen, hintaneuvottelut ja kaupanpaattaminen seka

prosessin viimeisend osuutena onboarding ja asiakassuhteen yllapito.
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2.1 Liidien generointi ja prospektointi

SaaS-liiketoiminnan olennaisia osia myyntiprosessin alkuun on prospektoida laadukkaasti mahdolliset
asiakkuudet ja luoda liidien generointia. Ilman laadukkaita liideja myyntiputki ei tayty ja taten myynti
VOi jaadéa vajavaiseksi. SaaS-yhtididen tulee panostaa huolellisesti suunniteltuun seka kustannustehok-
kaaseen liidien hankintaprosessiin, hyddyntden erityisesti digitaalisia kanavia, analytiikkaa ja kohden-
nettua viestintadd. SaaS-markkinassa liidien generointi voi olla usein haasteellisempaa kuin perinteisilla

toimialoilla, mika johtuu esimerkiksi kovasta kilpailusta ja pidemmistad myyntisykleista.

Liidien generointia tehokkaasti voidaan esimerkiksi toteuttaa siséaltomarkkinoinnilla, kuten blogipos-
tauksilla, oppailla tai case-esimerkeilld, joissa ndytetddn, miten yritys on auttanut samankaltaisia yri-
tyksid menestymaan. Tehokkaana tapana toimii myds kokeilujaksot ja demo-ohjelmat, jotka sitouttavat
matalammalla kynnyksellé asiakasyrityksen testaamaan myytévaa palvelua. Testausaika tulee opti-
moida sopivan mittaiseksi, jolloin asiakkaalle syntyy tarvittava kiinnostus tuotteeseen ja myds yhtey-
denotto testauksen aikana on tarke&a. Hyvin suunnitellut verkkosivut ja sosiaalisen median alustat luo-
vat uskottavuutta, nakyvyytté ja houkuttelevat asiakkaita tarkastelemaan tarjontaa lisda. Myos erilaiset
maksetut mainokset ja vaikuttajamarkkinointi auttavat tavoittamaan uutta asiakaskuntaa ja luomaan
luottamusta brandiin. Hakukoneoptimoinnilla (SEO) voidaan optimoida avainsanojen analysointia na-
kyvyydell4 ja nostattamaan yrityksen 10ytymisté asiakkaiden verkkohauilla. Asiakashankkimista teh-
daan myds perinteiseen tapaan kylmapuhelulla, jota helpottaa huomattavasti ennalta maaritetty ihanne
toimiala ja asiakaskunta tuotteelle. Kuitenkin SaaS-liiketoiminnassa laadukkaat liidit ovat erityisesti
avain asemassa, koska pelkka liidien mé&aran kasvaminen ei riitd, vaan liidien tulisi vastata mahdolli-
simman paljon méériteltyd ihanneasiakasprofiilia. Laadukkaalla liidien generointiprosessilla avuste-
taan SaaS-yritystd rakentamaan vahva myyntiputki seka rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita ja

litketoiminnan kasvua.

Prospektoinnissa kartoitetaan ihanneasiakasprofiileita (ICP). T&méa on keskeinen vaihe, jossa pyritdén
tunnistamaan ja l0ytdmaan prospektit eli asiakkaat. Tehokkaalla prospektoinnilla séastetdén runsaasti
aikaa ja resursseja seké parannetaan todennakdisyyksié paatya yhteistyohon asiakkuuden kanssa.
SaaS-yritykset usein méérittelevat tarkasti asiakasprofiilin, mihin siséltyy yrityksen toimiala, koko ja
paatoksentekijoiden rooli. Tietolahteitd on hyva hyddyntad tassa laajasti, esimerkiksi CRM-jarjestel-
mi&, LinkedIn ja muut ammattiverkostot, erilaiset tietokannat sekd verkkosivujen analytiikkaa. Tieto-

kantatyOkalut ovat usein integroitavissa suoraan CRM-jarjestelmiin, joten néiden yhteiskayttd nousee
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suureen rooliin. Prospektoinnistakin on tehty lukuisia tutkimuksia ja mielenkiintoisen seikan tuo esiin
esimerkiksi Forresterin tutkimus, jossa todetaan, etta jopa 74 % toteutuneista kaupoista menee sille,
joka tunnistaa ensimmaisend asiakkaan todellisen tarpeen ja tarjoaa tdhan toimivan ratkaisun. On siis
huomioitava hyvén prospektoinnin tehostavan myyntid, lyhentavan myyntisyklia ja parantavan asia-

kaskokemusta.

2.2 Ensikontakti

Ensikontakti on tarked potentiaalisen asiakkaan kohtaamisessa. Samalla tavalla kuin arkieldmassakin,
kun tapaat uuden ihmisen, niin luot hanesté nopeasti kuvan ensikohtaamisen perusteella. Ensikontak-
tilla on tarpeen luoda luottamusta ja rakentaa mielikuvaa tarjottavasta tuotteesta. Tdma herattaa mie-
lenkiintoa asiakkaalle ja kiinnostus yhteistydhon kasvaa. Jotta voit voittaa asiakkaan luottamuksen, on
asiakkaalle muodostuttava tunne siité, ettd han on vuorovaikutuksessa asiantuntevan ja luotettavan toi-
mijan kanssa. Ensikontaktin viestimisessa on tarkedd kommunikoida selkeésti se, miksi tarjoamasi
tuote tai palvelu on ainutlaatuinen ja kuinka silla voidaan ratkaista asiakkaan mahdollisia haasteita. En-
sikontaktin lopputuloksena pyritddn saavuttamaan konkreettinen suunta jatkokeskusteluille, kuten esi-

merkiksi tapaamisen solmiminen tai lisitiedon tarjoaminen.

Ensikontakti voidaan laatia monenlaisissa muuttuvissa ymparistoissa. Ensikontakti voi olla niin sa-
nottu kylmaésoitto tai sahkdpostiviesti. Tarkeintd on heréttada potentiaalisen asiakkaan huomio nopeasti
ja tehokkaasti. Téssé avainasemassa kuitenkin on hyvin personoitu viesti, miké vaikuttaa selkealta ja
on luotu kyseiselle prospektille laadukkaasti. Ensikontaktia voidaan hyddyntédd myds perinteisen puhe-
lun ja séhkdpostin sijaan muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten LinkedIn-palvelussa. Mikali ensi-
kohtaaminen toteutuu tapahtumissa, esimerkiksi messuilla tai muissa verkostoitumistapahtumissa, pys-

tyt luomaan henkilokohtaisella olemuksellasi laadukkaan kontaktin.

Ensikontakti vaatii usein tutkimistyo6ta. Potentiaalisesta prospektista on hyvé selvittdd kokoluokka, toi-
miala, haasteet ja mahdolliset tarpeet. T&han voidaan hyddyntaa yrityksen verkkosivuja tai tietokanta
palveluita. Mikali luot myyntipuheen, sen tulisi olla lyhyt, mutta vastata juuri asiakkaan selkeimpiin

kysymyksiin. Ensikontakti voi olla haastavaa toteuttaa, mutta myyntiprosessin osana se on selkeésti
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tarked askel kohti uusia asiakassuhteita. Moderneissa myyntistrategioissa ja varsinkin SaaS-liiketoi-
minnassa ensikontakti tapahtuu Internetin vélitykselld, mikd on myds kustannustehokas vaihtoehto niin

ajankaytollisesti kuin rahallisesti.

2.3 Tarpeiden kartoittaminen

Asiakkaan ensikontaktissa korostuu luottamus, ja tarpeiden kartoittamisella vahvistetaan tata. Tarpei-
den Kkartoituksella voidaan sitouttamaan myds asiakasta myyntiprosessiin ja kartoitus antaa perustaa
SaaS-ohjelmiston esittelyyn. Tarpeiden sisaistaminen myyjalla ymmartaa asiakkaan mahdolliset haas-
teet ja tavoitteet paremmin. Kartoittamisessa on hyva saada esille asiakkaan toimintaympéristo ja mil-
laisia tavoitteita heilld on. Kartoituksessa otetaan kantaa siihen, voidaanko tarjottavalla ratkaisulla
saada asiakkaan ongelmiin helpotusta. Myyjan on hyva kartoituksessa selvittaa itselleen asiakkaan

mahdollinen paatoksentekoprosessi ja minkélaisilla valinnoilla paatoksia tehdaan.

Laadukkaan kartoittamisen my6t4 asiakkaalle voidaan tarjota ratkaisua juuri hénen tarpeisiinsa peila-
ten. Tdma poistaa myyntitilanteesta turhien ominaisuuksien esittelyn ja voidaan keskittya juuri lisaar-
von tuottamiseen. Kun asiakas saa tunteen, ettéd heidan tilannettansa ymmarretaan ja arvostetaan, on

talloin muodostunut myyjan ja asiakkaan vélille luottamuksellinen suhde.

Tarpeiden kartoittamisessa asiakas usein pystyy itse tunnistamaan omat tarpeensa ja kertomaan naista
myyjélle hanen kartoituksessaan, ne ovat tunnistettuja tarpeita mitka asiakas tietoisesti haluaa taytty-
van, kuitenkin asiakkaan tarpeita kuunnellessa ammattitaitoinen myyja pystyy mahdollisesti tunnista-
vaan myos piilevét tarpeet, eli mahdolliset ongelmat mitka voitaisiin ratkaista tarjoamalla tuotteella.
Piilevien tarpeiden tunnistamisella myyja osoittaa niin ammattitaitoa kuin kuvaa ymmartavénsa asia-

kasta ja palvelemalla mahdollisimman parhaalla tavalla.

2.4 Demo ja ratkaisun esittely

Myyntiprosessin keskeisimmassa vaiheessa on tuotteen tai palvelun esittely. Tdma antaa mahdollisuu-
den syventaa potentiaalista asiakassuhdetta ja osoittaa tarjotun tuotteen arvoa asiakkaalle. SaaS-ohjel-

mistojen myynnissa merkitys korostuu, koska téssa esitell&an tuotteen ratkaisuja, jotka vastaavat asiak-
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kaan tarpeisiin ja haasteisiin. Esittely on tarkeda saada sovittua potentiaalisten asiakkaiden kanssa, jol-
loin myyja varmistaa ajankayton ja resurssit asiakkuuksiin, jotta asiakkaat olisivat valmiita tai kiinnos-
tuneita edistdmaan hankintapdatostadan. Myyntiesittelyssd usein menestymisen takaa réataloity lahesty-
mistapa asiakasta kohtaan. Esittelyn tavoitteena on ndyttaa ohjelmiston toimivuus yleisesti ja vakuuttaa

asiakas juuri heidan kayttotapojen, tarpeiden ja Kipupisteiden mukaisesti.

Laadukkaasti suunniteltu esittely vaatii perusteellisen valmistautumisen asiakkaan prospektoinnista
tarvekartoitukseen. Hyvin valmisteltu esittely luo myyjalle mahdollisuuden tuoda lisdarvoa asiakkaalle
heti esityksen alkuvaiheessa ja pitda asiakkaan kiinnostumista yll& tuotetta kohtaan. Esittelyn aikana
on myos hyodyllista kyselld asiakkaalta mahdollisia kdyttotapauksia ja haasteita seka tuoda esiin myy-
tavan tuotteen ndihin tuottavia ratkaisuja. Kysymyksilla pystytdan ohjaamaan keskustelua ja mukautta-
maan esitysta tarkemmin asiakkaan odotuksien mukaisemmaksi. Talla lahestymismallilla vahvistetaan

asiakkaan luottamussuhdetta ja osoitetaan ymmarrys kyseisen asiakkaan toimintatilanteeseen.

Onnistuneen myyntiesittelyn kaava on selked, jossa huomioidaan asiakkaan tarpeet ja myytavén tuot-
teen tarjoamat ratkaisut. Esittelyn tulisi olla ytimekaés, jotta mielenkiintoa pystytaan yllapitaméaéan koko
esittelyn ajan. Yleisesti hyvén esityksen mitta on noin 20 minuuttia ja sen aikana tulisi keskittya seu-

raaviin osa-alueisiin:

Myyntiesittelyn vaiheet

JOHDANTO JA RATKAISUN

ASIAKKAAN YHTEENVETO JA

TARPEET ESITTELY PRATOS
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2.4.1 Johdanto ja asiakkaan tarpeet

Esittelyn alkuun on varmistettava, ettd myyja ymmartaa asiakkaan tilanteen ja tdma tapahtuu jo aikai-
semmin havainnoitujen keskusteluiden mukaisesti tai itse myyntitapaamisen alussa kysymysten ja vuo-
ropuhelun kautta. On myd6s hyva huolehtia siitd, ettd asiakas tutustuu yrityksesi toimintaan. Tassa yh-
teydessé luottamusta luodaan myos myyjan henkilokohtaisella oman tyonsa esittelylld. Tdmé& kannattaa

kuitenkin olla lyhyt ja ytimekas myyntiesittely, missé tulee ilmi tuote, referenssit ja itse yritys.

2.4.2 Ratkaisun esittely

Ratkaisun esittelyssa kaydaan lapi tuotteen konkreettinen esittely. Esityksessd on hyva hyodyntéa da-
taa ja faktoja, jotka osoittavat tuotteen tehokkuuden ja mahdolliset k&yttotavat. Aikaisemmin asiak-
kaan tarvekartoituksessa esiin nousseet erilaiset tarpeet ja toimintatilanteet on olennaista k&yda tassa
vaiheessa lapi. Mahdolliset esimerkkitapaukset tai asiakastarinat vahvistavat kyseisen tuotteen uskotta-

vuutta myyntitilanteessa.

2.4.3 Yhteenveto ja paatos

Yhteenvedossa summataan esityksen lopuksi tdrkeimmat hyodyt ja korostetaan kyseisen tuotteen arvoa
asiakkaan liiketoimintaan peilaten.

Esittelyn aikana on hyva varata aikaa myos asiakkaan avoimille kysymyksille. Tamé mahdollistaa
myyjdlle tilanteen poistaa epéilyja ja vastata huolenaiheisiin ennen mahdollisen ostop&atoksen teke-
mistd. Laajemmissa kokonaisuuksissa tai syvemman asiantuntemisen varalta voi olla myyjélle hyodyl-
listé ottaa myyntiesittelyyn mukaan myds tekninen asiantuntija tai konsultti. Nain taataan asiakkaalle
tunne siitd, ettd yritys panostaan asiakaspalveluun ja on valmis ratkaisemaan myds teknisempid haas-
teita, mihin myyja ei valttamétta suoraan yksin osaisi vastata. Esityksen pééatteeksi myyjan on hyva

huomioida tilaisuus kartoittaakseen asiakkaan sitoutumista. Myyjén esittdmia avoimia kysymyksia
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tassé vaiheessa voisi olla esimerkiksi: Onko ostopéatokselle mahdollisesti jokin aikataulu tai onko jo-
tain erityistd mika voi vaikuttaa paatoksen tekoon? Néilla kysymyksilla myyjé arvioi kaupan voittami-
sen todenndkoisyytta ja saa itselleen arvokasta dataa siitd, kuinka myyntiprosessia voitaisiin edistaa.

Kolme yleisintd myyntiesitystapaa, joita voidaan soveltaa:

1. Valmistautunut lahestymistapa: Kédytetddn ennalta suunniteltua esitystd, mika ei ole taysin
raataloity asiakkaan tarpeisiin. Tama toimintamalli on hyddyllinen varsinkin vahemman koke-

neille myyjille tai tilanteisiin, jossa asiakkaasta on saatavilla rajallisesti tietoa.

2. Myyntikanavaan perustuva lahestymistapa: Myyntiesitystilanne etenee johdonmukaisesti
myyntiprosessin keskeisten kohtien mukaan. Tapa sopii aloitteleville myyjille ja varmistaa sen,

ettd kaikki oleelliset asiat tulevat varmasti késitellyiksi.

3. Konsultatiivinen lahestymistapa: Tassé mallissa pyritddn toteuttamaan esitys taysin asiak-
kaan tarpeisiin raataloidylla mallilla. N&in keskitytaan juuri kyseisen asiakkaan tai toimialan
ongelmien ratkaisuihin. Tdma on erityisen tehokas pitkaaikaisissa asiakassuhteissa sekd moni-

mutkaisissa tuoteratkaisuissa.

Esittelyn jalkeen on tarkead analysoida kaupan voittamisen todennakdisyyksia avointen kysymysten
perusteella ja kuinka prosessia voitaisiin kehittad tai nopeuttaa. Kauppojen todennékdisyyden arviointi
on usein subjektiivista, mika voi johtaa resurssien tehottomaan kayttoon. Systemaattisella arviointimal-
lilla voidaan auttaa yrityksia ohjaamaan resurssejaan tehokkaammin ja keskittyméaan myyntimahdolli-

suuksiin, jossa on suurempi potentiaali.

2.5 Asiakkaan kysymykset ja sitouttaminen

Esittelyvaiheen jalkeen oleellisena vaiheena tulee asiakkaan kanssa kommunikointi mahdollisista ky-
symyksista ja haasteista. Talla luodaan lisaa luottamussuhdetta myyntitilanteeseen ja pyritaén tarjoa-

maan selkeité ratkaisuja asiakkaalle. Myyjélla tulee olla kyky vastata asiakkaan mahdollisiin kysymyk-
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siin selkeasti ja ratkaista esille nousevat huolet. Talla osoitetaan suoraan, miten tuote soveltuu asiak-
kaalle seka tuotetaan lisdarvoa, mika johtaa usein myynnin onnistumiseen. Tassa vaiheessa ei painoteta
ainoastaan asiakkaan kysymyksiin ja huoliin vastaamista, vaan myos asiakkaan aktiivista sitouttamista

ja ostopaatoksen tukitoimia.

Asiakkaan kysymykset tulisi kasitell& tehokkaasti. Tama luo luottamusta ja siten lisdarvoa ja sitoutu-
neisuuden tunnetta asiakkuuteen myds myyjan puolelta. Epdilyksid voidaan kumota esitteleméll& refe-
renssiasiakkuuksia. Ndin osoitetaan tuotteen kayttokokemuksia kilpailijoilla tai samalla toimialalla toi-
mivilla yhti6illa. Haasteiden kasittely on my6s ennakoimista. Ennakoivalla lahestymistavalla myyja
osoittaa asiantuntemuksensa tuotetta ja toimialaa kohtaan seka vahentaa prospektin epavarmuuksia. Jo
esittelyvaiheessa on hyva kertoa tuotteen kdyttéonotonprosessin helppoudesta seka tuesta. Selked kayt-

toonottoprosessi sadstaa asiakkaan resursseja seka luo tyytyvaisyytté ja turvaa asiakkaalle.

Kokeilujaksot SaaS-ohjelmistoissa ovat merkittavé osa kaupan tekemistd. N&in tarjotaan potentiaali-
sille asiakkuuksille mahdollisuuksia kokeilla ja tutustua tuotteeseen ennen ostopédatosta. On hyva muis-
taa tarjota testaukseen taysi tuki ja helpot kéyttéohjeet, jotta kokeilujakso saadaan mahdollisimman on-
nistuneesti toteutettua. Tdma liséé asiakkaan sitoutumista ja luottamista palveluun, mutta toimii myos
merkittdvana tekijand konversioasteen nousulle sekd asiakassuhteen elinkaaren arvolle. Kokeilujakson
toteuttamisen mallit vaativat ohjelmistoyritykseltd huolellista seka strategista otetta, jolloin voidaan

tarjota asiakkaalle maksimaalinen hyoty ja ndin myods mitata yrityksen omaa suoriutumista.

Sitoutumisen kannalta kokeilujakso on hyvé asettaa kestamaan 14-30 pdivaa. Talloin asiakkaalla on
aidosti aikaa tutustua ohjelmiston ominaisuuksiin sekd arvioida sopivuutta heidan tarpeisiinsa. Lyhyt
kokeilujakso voi jattaa asiakkaalle pinnallisen kuvan tuotteesta ja tuoda Kiireellisyyden tunnetta, kun

taas liian pitka jakso heikentaa tutkitusti sitoutumista.
Keskeisia elementteja optimaalisessa kokeilujaksossa ovat:
1. Kayttajaystavallisyys: Kokeilujakson onnistumisessa tulee huomioida, kuinka kayttajaystaval-

linen ohjelmisto on ja miten kayttdja saadaan mahdollisimman nopeasti alkuun testauksessa.

Selkeét ohjeet, toimiva kéyttoliittyma ja tekninen tuki ovat avainasemassa.
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2. Tukimateriaalit: Kayttéjalle tulee tarjota oppaita, videoita ja FAQ-sivuja, jotka selkeyttavat
ohjelmiston kaytt6a ja auttavat asiakasta ymmaértaméaan hyodyllisyyttd. Hyvana mallina voi-
daan kayttad myos askel askeleelta videoita, joilla kayttdjat paasevat nopeasti kokeilemaan kes-

keisid ominaisuuksia.

3. Personointi: Ohjelmiston mahdollistaessa asiakkaalle personoidun kayttokokemuksen, on
myyntihenkilon suositeltava mukauttaa ohjelmistoa asiakkaan tarpeisiin jo testausvaiheessa.
Talloin asiakas saa konkreettisemman kuvan siitd, miten ohjelmisto toimisi heidan liiketoimin-

tansa ymparistossa.

Sitouttaminen kokeilujaksolla ei tule olla asiakkaan oma itsepalvelukokemus, vaan ohjelmistoyrityk-

sen tulisi sitouttaa aktiivisesti kayttdjaa ja ohjata hanta kokeilun aikana. Tét4 voidaan toteuttaa esimer-
kiksi saannolliselld viestinnélla puhelimitse seka sahkopostitse ja muiden vinkkinostojen avulla. Vies-
tinndssa voidaan hyvin painottaa liiketoimintatarpeita kertomalla, kuinka tietty ominaisuus on esimer-
kiksi juuri heiddn alansa toimijoilla kdytossé. Tukea on hyvé tarjota proaktiivisesti eiké odottaa asiak-

kaan mahdollista yhteydenottoa.

Kokeilujaksot ovat yritykselle arvokasta tietoa kdyttajien toiminnasta ja testauksesta, talla datalla voi-
daan parantaa tuotetta, mutta myos optimoida parempia myynti- ja markkinointiprosesseja. Dataa voi-
daan esimerkiksi keréata siitd, mitd ominaisuuksia asiakas kayttaa eniten, kuinka aktiivisesti kdyttaa oh-
jelmistoa ja mihin vaiheeseen testaus keskeytyy. Palautteen saaminen myds kokeilujaksosta on tarkeda
yhtidille. Kokeilujakson konversiota mitataan, kuinka moni trial-kayttajista siirtyy maksavaksi asiak-
kaaksi. Konversioprosentti voidaan heijastaa suoraan vaikuttaen asiakashankintakustannuksiin.

2.6 Hintaneuvottelut ja kaupat

Hintaneuvotteluihin olennaisesti kuuluu tarjouksen tekeminen, mika onkin SaaS-myyntiprosessin kes-
keisié osia. Usein SaaS-kaupanteossa tapaamiset kdydaan etdna ja talléin myos tarjous toimitetaan di-
gitaalisessa dokumenttimuodossa. Tamé mahdollistaa tarjouksen nopean réatéldinnin asiakkaan né-
koiseksi. Tarjouksen jattdmisen sijoittuminen myyntiprosessissa vaihtelee tilanteiden mukaisesti, mutta

usein se sijoittuu prosessin keskivaiheeseen tai loppupuolelle. Téssa vaiheessa asiakkaalle pitdisi olla
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jo perustiedot yrityksen tuotteesta ja palvelusta, mutta tarjousdokumentti on keino konkretisoida arvo-
lupaukset ja ohjata asiakasta kohti paatoksentekoa. Hyvin laadittu tarjous antaa asiakasyritykselle vai-

kutukset ammattimaisuudesta ja osaamisesta.

Myynti- ja markkinointitiimin tulee tehda tarjous huolellisesti valmiille pohjalle, jota voidaan raata-
10id& aina kunkin asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Hyvéssa tarjouksessa kuvastetaan tarina asiakkaalle,
eika pelkastaan hintaa. Selkea ja tiivis sisaltd puhuttelee asiakasta ja johtaa usein onnistumisiin. Hyvén

tarjouksen rakenne voisi ndyttaa vastaavalta:

1. Tiivistelm&: Lyhyt yhteenveto sisallosta.

2. Yrityksen perustiedot: Nimi, taustatiedot ja mahdollinen brénditarina luottamuksen osoitta-
miseksi.

Yhteystiedot: Kehen asiakas voi ottaa yhteytta kysymyksissa.

Hinnoittelu: Hinnoittelurakenne eli mistd kulut koostuvat.

Palveluehdot: Tuotteen/palvelun ehdot ja mahdolliset rajoitukset.

Kuvaus: Tarjottavan tuotteen toiminnot ja hyodyt.

N o g~ ow

Luonnos sopimuksesta: Alustavalla sopimusluonnoksella asiakkaan on mahdollista ndhdé so-

pimuksen ehdot.

Asiakkaalle SaaS-tuotteissa on myos tarkeaad saada tietoa siitd, kuinka mahdollinen ratkaisu viedaan

kaytantdon seké referenssitiedot.

Hintaneuvottelut pitavéat sisalldan toimitetun tarjouksen lapikdynnin asiakkaan kanssa. Tassé on poten-
tiaalisella asiakkaalla mahdollisuus esittaa tarkentavia kysymyksia tarjoukseen. Yhteinen tarjouksen
lapikaynti myds vahvistaa myyjan sitoutumista asiakkuuden hoitamiseen. Hintaneuvotteluissa on aina

hyva huomioida mukaan yrityksen péattava elin, eli ne, keilla on allekirjoitusvelvollisuus.

Kaupan péaattdmisessé on hyva tunnistaa asiakkaan antamia signaaleja, joista voidaan pééatella viittaa-
vatko ne suoraan jo ostopaatoksen tekemiseen. Signaaleja ovat esimerkiksi tarkemmat kyselyt veloi-
tusmalleista, kayttoonoton aikataulutuksesta tai suoraan tuotteen toimittamisen aikataulusta. Naihin
signaaleihin myyjan tulee tarttua oikea-aikaisesti ja ehdottaa toimintamallia. Kun myyntiprosessin vai-
heet on téhén asti kasitelty kysymyksineen, on todennakdisyys kauppojen syntymiseen hyvét. Tassa

vaiheessa myyjan on hyva esittad selked endotus sopimuksen allekirjoittamisesta ja lyhyesti selittaa,
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miten asiakkaan matka tésta jatkuu. Kaupan tekeminen ei ole loppupiste, vaan alku uudelle asiakassuh-
teelle. Hyvin hoidettu kauppa luo pohjaa pitk&aikaiselle yhteistyolle, jossa asiakas pysyy tyytyvaisena.
Myyjén osalta kaupan sulkemisen roolissa korostuu myds empatia, asiatuntemus ja hyvat neuvottelu-
taidot.

2.7 Onboarding ja asiakassuhteen yllapito

Onboarding eli kayttoonottoprosessi on adrimmaisen tarked kokonaisuus asiakkaan matkassa kohti
SaaS-tuotteen kayttamista. Kayttoonotolla pyritdan varmistamaan yritykselle helppokéyttoisyys tuot-
teen parissa, ja tama tuottaa molemmille organisaatioille pitkaaikaista hyotya. Kayttoonottovaiheessa
varmistetaan ohjelmiston vastaavan kéyttdjan tarpeisiin ja liiketoimintaan tehokkaasti. Tutkimuksien-
kin mukaan huolellisesti toteutettu kayttoonotto voi lisatd merkittavéasti asiakkaiden tyytyvaisyytta
seka sitoutuneisuutta palveluun. SaaS-ohjelmiston kayttoonottovaihe pitéa sisallaan seuraavia kokonai-
suuksia: Kayttoliittyméan muokkaus ja kustomointi, kayttajatilien luonti ja aktivointi, ohjelmiston maa-
rittelyt sek& toiminallisuuksien asettelu. SaaS-tuotteiden valilla on usein huomioitava integraatiot jo
olemassa oleviin jarjestelmiin, joten kdyttdonoton yhteydessa usein suoritetaan myos testaus ndiden
sujuvaan toimintaan. Tietoturva-asiat huomioidaan ohjelmistossa vastaamaan organisaation turvavaati-

muksia.

Asiakassuhteiden yll&pito on liiketoiminnallisesti SaaS-yhtidissa avainasemassa. Pitkaaikaiset asiakas-
suhteet parantavat yrityksen kannattavuutta ja myos jossain tapauksissa vahentaa asiakashankinnan
kustannuksia. SaaS-ohjelmistojen myyntiprosessi on usein pitka ja vaatii monivaiheisia lapikaynteja ja
erityisesti suuryritysten kohdalla myyntisykli voi olla kuukausista vuosiin. Néin ollen uuden asiakkaan
hankkiminen on huomattavasti kalliimpaa ja enemmaén aikaa vievaa kuin nykyasiakkaiden yll&pito.
Kuten aikaisemmin olenkin viitannut, niin tutkimuksen mukaan jo 1% parannus asiakkaiden pysyvyy-

dessa voi nostaa yrityksen arvoa jopa 5 %.
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AVAIMET ASIAKAS PYSYVAISYYTEEN

KAYTETTAVYYS TUOTEKEHITYS TOIMINNALLISUUS PALVELUN LAATU

Kaytettavyys: Asiakastyytyvéisyyden takaamiseksi kéytettdvyyden tulee olla yksinkertaista ja sujuvaa

paivittdisessa arjessa.

Tuotekehitys: Tietoturvallisuuden varmistaminen ja tuotteen kehittamistyd sitouttaa asiakkuuksia.
Erityisesti asiakkaiden toiveiden huomioiminen suunnittelussa ja toteuttamisessa luo pitkéikaisyytta

asiakassuhteeseen.

Toiminnallisuudet: Ohjelmistossa ratkaisut tulee pystyé tehostamaan asiakkaan liiketoimintaproses-

seja. Uudet ominaisuudet, kehitykset ja integraatiot luovat lisdarvoa pitkalla tahtaimella.

Palvelun laatu: Asiakkaalle tarjottu tuki ndkyy palvelun laadussa, reagoidessa nopeasti ja tehokkaasti
sekd hyodyntéen erilaisia tukioppaita. Asiakassuhteesta vastaava kommunikoi asiakkaan tyytyvaisyy-

desté ja tunnistaa mahdolliset uudet tarpeet haastatteluin ja kontaktoinnin aikana.
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Néiden neljan kohdan huomioinnin lisaksi on hyva proaktiivisesti tukea asiakkuutta. Talla ehkéistaén
mahdollisia ongelmia jo ennen niiden syntymisté seké taataan asiakkaalle hyvin toimiva palvelukoke-

mus.
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3SMITTARIT JA TEKNOLOGIAT SAAS-MYYNTIPROSESSISSA

SaaS-myynnin tehokkuuden seké kasvun kannalta on tarkeda huomioida mittarit seka teknologiat,
jotka mahdollistavat systemaattisen seka datan kautta ohjautuvan myynnin johtamisen. Menestyvét
SaaS-yhtiot kayttavat laadukasta analytiikkaa myyntiprosessiin, jolloin eri vaiheita ja tehokkuutta voi-
daan mitata tarkasti.

3.1 Keskeiset mittarit

Myyntiprosessiin ja kokonaisliiketoiminnan hahmottamiseen siséltyy laajasti useita eri mittareita.
Néill& mittareilla on olennainen rooli myyntitiimin onnistumisessa, asiakkuuksien hallinnassa ja liike-

toiminnan kehittamisessa.

1. Asiakashankintakustannus (CAC)

Asiakashankintakustannuksilla (Customer Acquisition Cost) voidaan mitata, kuinka paljon ku-
luja syntyy SaaS-yhtidlle uuden asiakkaan hankkimisesta. Laskentakaavana tassa toimii kaikki
markkinointi- ja myyntikulut jaettuna hankittujen asiakkaiden maaralla. Mittarin avulla voidaan
optimoida resursseja ja tutkia kannattavuutta asiakashankintakuluissa. Mittaria hy6dynnetdan
niin myynti- ja markkinointitehokkuuteen sekd maarittdmaéan strategioita. Yleensé SaaS-toi-
mialalla CAC-luku on korkeampi, koska asiakkaan pitkdaikainen arvo (CLV) on suuri. CLV eli
elinkaaren arvoon suhteutettuna CAC voidaan varmistaa asiakassuhteiden tuottavan enemman

arvoa yritykselle kuin mit4 tuotteen hankinta kustantaa.

2. Asiakkuuden elinkaaren arvo (CLV)

Asiakkaan elinkaaren arvolla eli CLV-laskennalla voidaan mitata, kuinka paljon yhti6 voi odot-
taa tuloja asiakkaalta koko asiakkuuden elinkaaren eli asiakassuhteen aikana. Mittarilla voidaan
tulkita asiakkaiden tuottamaa pitké&n aikavalin arvoa ja tdma on SaaS-liiketoiminnassa tarkeéa.
Usein SaaS-yhtiot hintakilpailuissa pudottaa mahdollisten k&yttéonottojen tai muiden kerta-
luontoisten kustannuksien hintaa, jotta CLV saadaan pidettyd mahdollisimman korkeana. CLV
mittarin laskukaava on SaaS-ohjelmistoissa kuukausittainen/vuosittainen tuotto kerrottuna asi-

akkaan keskiarvoelinkaaren pituudella.
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Asiakkaan elinkaaren arvon mittauksella voidaan myds havainnoida arvokkaimmat asiakasseg-
mentit ja ndin ollen kohdistamaan resursseja tanne tehokkaasti. Markkinointi- ja myyntistrate-
giaa voidaan kohdistaa laajemmin tdhan kyseiseen asiakassegmenttiin. CLV tuottaa myos dataa
tulevaan organisaation budjetointiin. Elinkaaren pituutta voidaan liséta aikaissmman sivun
asiakassuhteen yllapidon mukaisilla toimenpiteill& ja luoda yritykselle pitkaaikaisempaa me-

nestysta.

Asiakaspoistuma (churn rate)

Asiakaspoistumaa eli churn ratea tulee liiketoiminnassa aina taysin luonnollisistakin syista, esi-
merkiksi konkursseista tai liiketoiminnan muuttumisesta. Kuten aikaisemmin oppaassa on nos-
tettu esille, niin SaaS-liiketoiminnassa asiakkaan pysyvyyden arvo yhtidlle on ymmarrettava
hyvin, jotta mahdollista asiakaspoistumaa tulee mahdollisimman véhén. Pitkdaikaisen kasvun
kannalta churn raten mittaaminen on suositeltavaa. Taman laskentakaava on poistuneet asiak-
kaan jaettuna kokonaisasiakkaat ajanjakson alussa kertaa 100 %. Téalla mittarilla pystytdan ym-
mértamaan liiketoiminnan tila asiakkuuksien osalta ja voidaan keskittyd toimiin, joilla pienen-

taisi asiakaspoistuma prosenttia.

Korkea churn rate voi olla viitata siihen, etteivéat asiakkaat nde tuotteen arvoa, jolloin uusien
asiakkaiden hankkimisesta tulee kalliimpaa kuin nykyisten séilyttdmisesta. Asiakaspoistumaa
pystytdédn myds ennustamaan liiketoiminnassa, varsinkin jos sopimuskaudet ovat tarpeeksi pit-
kat. Nain mahdollista churn ratea voidaan hallita paremmin ja nahdéaén jo etukéteen mahdolli-

set riskit asiakkaan poistumisesta syista.

MRR & ARR

Kuukausittainen toistuva tulovirta (MRR) ja vuosittainen toistuva tulovirta (ARR) ovat mitta-
reita SaaS-liiketoiminnassa, joilla voidaan arvioida taloudellista vakautta, kasvupotentiaalia
sekd ennustettavuutta. Tulojen ennustettavuudella yritys saa kasityksen kuukausittaisesta tai
vuosittaisesta perustuotosta, miké edesauttaa budjetointia liiketoiminnassa seuraaville vuosille.
Kasvu mittareissa kuvastaa yrityksen hankkimia uusia asiakkaita, lisdpalveluiden myyntié tai

hinnan korotuksia. Taméan mittarin laskiessa on mahdollista, etté liiketoiminnan churn rate on
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kasvamaisillaan. Yleisesti SaaS-yhtidissé puhutaan liikevaihdon sijaan néista kahdesta mitta-

rista keskeisena korvikkeena liikevaihdolle.

5. Konversioprosentti

Konversioprosenttia lasketaan usein myyntiprosessin putkesta ja kuvastaa myynnin sek& mark-
kinoinnin tehokkuutta. Eli kuinka suuri osa potentiaalisista prospekteista siirtyy myyntiputken
vaiheesta toiseen. Talla mittarilla pystytadn hyvin tulkitsemaan myyntiprosessin pullonkaulat,
eli missa vaiheessa prosessi kaipaa kehittdmistd, jotta kokonaiskonversioprosenttia saadaan

suuremmaksi ja ndin ollen enemman asiakkaita yritykselle.

6. Myynnin lapimenoprosentti (Hit Rate)

Lapimenoprosentilla eli Hit Ratella mitataan myynnissé, kuinka monta asiakasta voitetaan kai-
kista mahdollisista kaupoista. Myyntiprosentti auttaa myynnin johdossa olevien henkiléiden
tutkimista tiimin suorittamisesta niin kokonaistasolla kuin myyjékohtaisesti. Hit rate antaa
my0ds kuvaa myynnin ennustettavuuteen, kuinka monta uutta prospektia tarvitaan saavuttamaan
tietty méaré uusia asiakkuuksia. Hit rate eroavaisuudet voivat antaa viitteitd ongelmiin eri
myyntiprosessin vaihteissa, kuten ensikontaktissa, esittelyssa tai hintaneuvotteluissa. SaaS-lii-
ketoiminnan pitempi myyntisykli usein vaikuttaa lapimenoprosenttiin, samoin korkea Kilpailu
alalla. Hit raten avulla voidaan huomioida tarpeet prosessin parantamiseen tai asiakastuntemuk-

seen.

3.2 Teknologiat

Ohjelmistotalot ovat tottuneet hyddyntamaan SaaS-liiketoiminnassa usein erilaisia teknologioita. Myos
myyntiprosessiin on olemassa teknologiaa, jonka avulla voidaan hallita prosessia, lisata tehokkuutta ja

tarjota asiakkaalle laadukkaan kokemuksen.
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1. CRM-jarjestelmat

CRM-jarjestelmd Customer Relationship Management on hyodyllinen tydkalu, jolla voidaan
hallita yrityksen asiakkuuksia ja vuorovaikutusta. CRM-jarjestelmé&én tallennetaan asiakastie-
dot, kuten yhteistieto, ostohistoria ja muut mahdolliset yhteydenotot asiakasyritykseen. Néilla
voidaan hallita asiakassuhteiden hoitamista seké liiketoiminnan kehittamistd. Myyntiputki
usein rakennetaan CRM-ohjelmistoon yrityksen mukaisesti ja siella seurataan kaupan vaiheita
siirtymien mukaisesti. Nykyisin CRM-jarjestelmét voidaan integroida saumattomasti saéhkopos-
tiin, puhelinjarjestelmiin ja sosiaaliseen mediaan, mahdollistaen hyvén asiakaskokemuksen
seka CRM-jarjestelméan kayttajille ajankohtaisen tiedon asiakkaan yllapitamisesta. Keskitetylla
asiakkuuksien hallinnalla voidaan tarjota henkilokohtaisempaa palvelua ja reagoida nopeasti
mahdollisiin tarpeisiin ja muutoksiin. Tunnettuja CRM-jérjestelmi& ovat esimerkiksi: Sales-

force, Hubspot, Microsoft Dynamics 365, Pipedrive ja Sap Customer Experience.

2. Analytiikka- ja raportointityokalut

Myynnin dataa voidaan parantaa analytiikka- ja raportointityOkaluilla. Naill& ty6kaluilla voi-
daan tarkistella asiakkaan kayttaytymistd, kilpailijoiden toimintaa ja mahdollisia markkinatren-
deja. Myyntianalytiikka tarjoaa hyotya harkittuun paatoksentekoon datalla, jolloin strategiset
muutokset ovat helpommin tunnistettavissa. Myyntidataa analysoitaessa voidaan havaita esi-
merkiksi toimialueita, joissa on potentiaalista kasvua. Analytiikka- ja raportointityokaluilla voi-
daan saavuttaa kustannustehokkuutta ohjaamalla resursseja analyysin mukaisesti sinne, mika
tuottaa eniten arvoa. Tunnettuja analytiikka- ja raportointitydkaluja ovat esimerkiksi Google

Analytics, Tableau, Microsoft Power BI.

3. Liidien generointi- ja prospektointityokalut

Myyntitiimien asiakashankintaa voidaan SaaS-liiketoiminnassa helpottaa erilaisilla liidien ge-
nerointi- ja prospektointityokaluilla. N&illa on mahdollista tunnistaa potentiaalisia asiakkaita
liikketoiminnan kasvun noustessa, paatanta henkildiden vaihdoksessa, toimialoilla ja yritys-
koossa. Tyokaluilla hahmotetaan oikeita potentiaalisia prospekteja ja ndin parannetaan myos

myyntiprosessin tehokkuutta seka konversioprosenttia. Tunnettuja tyokaluja ovat esimerkiksi:



LIITE 1(22)

LinkedIn Sales Navigator, Vainu ja Profinder. Usein namé tyokalut myds integroituvat CRM-

jarjestelmiin ja ndin ollen tarjoavat laajempaa kokonaishyotyé.

Kommunikaatio tyokalut

Nykyajan liiketoiminnassa kommunikaatiotydkalut ovat elintarkeitd, suuri osa SaaS-liiketoimi-
nasta tapahtuu etatapaamisten valitykselld, joten ndma tehokkaat sekd joustavat viestintamallit
asiakkuuksien kanssa ovat tarkeitd. Tyokaluilla pyritd&dn varmistamaan sujuva yhteistyo, tie-
donkulku ja laadukkaat asiakastapaamiset. Reaaliaikainen kommunikaatio sek& tiedonjakami-
nen ovat nyky-yhteiskunnan arkipéivaa, mika on lisdéntynyt etatyon ja globaalien asiakkuuk-
sien kasvaessa. Suosittuja tydkaluja ovat: Slack, Zoom, Microsoft Teams ja Google Meet.
Néiden avulla varsinkin etdtapaamiset asiakkaiden kanssa ovat tehokkaita ja myyntiesityksien

seka tuotteen esittelyn helppous korostuu merkittévasti.

. Tekoaly (Al)

Tekodlya myyntiprosessissa voidaan hyddyntdd myynnin ennustamisessa tulkitsemalla dataa ja
nain ollen saavuttaa aineistoa milld voidaan tarkastella koko yrityksen myyntiprosessia ja puut-
tua mahdollisiin tarpeisiin. Liidien hankinnassa, kasittelyssa seka laadun parantamisessa teko-
aly voi tuottaa hyotya tehokkaammalla ja laadukkaammalla liidien tuottamisella. Tekoély
myynnin jalkeisessd asiakassuhteen hoitamisessa voi antaa viitteitd asiakkaan osaamisesta tyy-
tyvaisyyteen, silla voidaan tunnistaa kuinka suuri osa asiakkuuksista kayttaa palvelua aktiivi-
sesti ja viekd joku ohjelmiston kaytdssa esimerkiksi suuresti aikaa. Tata dataa on hyva hyédyn-
taa niin tuotekehityksessé kuin asiakkaan kontaktoinnissa ja mahdollisen lisamyynnin tekemi-
sessé. On ennustettu tulevaisuudessa tekoélyn keskittyvan asiakaskayttaytymisen ymmartami-

seen ja tarjousten kehittdmiseen.
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4 SAAS-MYYNTIPROSESSIN PARHAAT KAYTANNOT

Myyntiprosessissa onnistuminen on monenlaisen yhteistyon tulosta yrityksen sisalla. Tahan linkitetaan
mukaan normaalisti itse myynti, markkinointi, tuotekehitys, asiakastuki, konsultointi ja johdon esi-
merkki seka toimintatavat. SaaS-myyntiprosessissa hiotaan huolellisesti kaytannot, jotta asiakkaan tar-
peet tdytetddn tehokkaasti. Parhaat kdytannot ja vinkit koostuu asiakaskeskeisyyden, tiedolla johtami-

sen ja jatkuvan kehityksen tiimoilta.

1. Asiakaslahtoisyys

SaaS-myyntiprosessi ja sen menestys pohjautuu asiakastarpeiden syvaan ymmartamiseen seké
niiden etusijalle asettamiseen. Asiakkaan kanssa keskusteluissa tulee huomioida asiakkaan
haasteet seka tavoitteet, jolloin itse myynnissa voit keskittya siihen, miten tarjoama tuote voi

tuottaa lisdarvoa asiakkaan liiketoimintaan.

Proaktiivinen toiminta asiakkaan suuntaan rakentaa yhteistyon sujuvuutta, luotettavuutta ja si-
toutuneisuutta kdyttdmaan yrityksen ratkaisuja. Mahdollisimman usein olisi hyddyllista perso-

noida esitykset sekda myyntipuheet juuri asiakkaalle tai toimialalle kohdentaen.

2. Tiedolla johtaminen

Myyntiprosessi SaaS-liiketoiminnassa yhdistaa datan ja analytiikan hyodyntdmisen. Néilla ai-
kaisemmin mainitsemilla mittareilla voidaan parantaa paatdksentekoa, optimoida resursseja ja

ymmartad paremmin toiminta kenttéa seké asiakkuuksia.

3. Jatkuva kehitys

Jatkuvaa kehitystd voidaan kuvata teoksessa kahdella tapaa: kehittdminen ratkaisun osalta, jotta
tarjotaan ajantasaista, tietoturvallista ja tarpeita tdyttavaa ratkaisua asiakkaalle. Jatkuvaa kehi-
tystd on myds myyntiprosessia suorittaville myyjille, jolloin tarjotaan séannéllisia koulutuksia

myyntitekniikoista tuote koulutuksiin.
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Parhaissa kayténteissa on myds hyva huomioida teknologian mahdollistamat integraatiot seké auto-
maatiot niin tuotteen kuin prosessia tukevien tyokalujen osalta. Hyvé teknologia antaa avaimia onnis-
tumaan yhteisessé paddmaarassa ja luo tyytyvaisyytta tydnantajakuvasta myynnin onnistumisiin saakka.
Asiakassuhteista SaaS-liiketoiminnassa on pidettavé pitkajanteisesti kiinni, joten laadukkaalla kayt-

toonotolla, asiakastuella ja lisdarvo kehityksilla on merkittavéa rooli.
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