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Tutkielmassa késitellddn Software-as-a-Service (SaaS) -liiketoimintaa sekd
perehdytdan tutkittuihin SaaS-myynnin malleihin. SaaS-tuotteet ja SaaS-
liikketoimintamalli on suhteellisen uusi markkina, joka ndhdddn todella
potentiaalisena kasvumarkkinana liiketoimintamallinsa vuoksi. SaaS-markkina
kasvaa vauhdilla ja uusia palveluntarjoajia tulee jatkuvasti lisdd. SaaS-tuotteiden
myyntid ja myynnin malleja on tutkittu vield kohtalaisen védhdn ja tunnetut
tutkimuksetkin ovat valmistuneet jo kymmenen vuotta sitten. Tutkielmasta
selvidd, ettd jokaisen SaaS-palveluntarjoajan pitdd tuntea tarkasti tuotteensa,
markkinansa sekd potentiaaliset asiakkaat, jotta se voi valita oikean tai oikeat
myynnin mallit. Tamén tutkielman tulosten valossa voidaan todeta, ettd SaaS-
myyntiin 16ytyy malleja, joiden pohjalta SaaS-palveluntarjoajat voivat rakentaa
itselleen toimivimman myynnin mallin
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The thesis deals with the Software-as-a-Service (SaaS) business and becomes
acquainted with the studied SaaS sales models. SaaS products and the SaaS
business model is a relatively new market that is seen as a truly potential growth
market because of its business model. The SaaS market is growing rapidly, and
new service providers are constantly being added. Sales and sales models of SaaS
products have been relatively little studied, and well-known studies have been
completed ten years ago. The thesis shows that every SaaS provider needs to
know their products, market and potential customers accurately in order to
choose the right sales model or models. In the light of the results of this thesis, it
can be stated that there are models for SaaS sales, on the basis of which SaaS
service providers can build the most efficient sales model for themselves.
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1 JOHDANTO

Viime vuosina Software-as-a-Service (jatkossa SaaS) -liiketoimintamalli on
yleistynyt  vauhdilla. Internetin kasvu on mahdollistanut  SaaS-
liikketoimintamallin kasvun (Ma, 2007). SaaS-liiketoimintamallissa myyjé tarjoaa
sovellusapplikaation, IT-infrastruktuurin ja kaikki tarvittavat tukipalvelut
palvelun kayttdjille internetin yli. Yksinkertaistettuna tdamaé tarkoittaa sitd, etta
asiakas ostaa myyjdltd palvelun, johon hdn kirjautuu ja jota han kdyttdd internetin
valitykselld ilman tarvetta asentaa ohjelmistoa omalle tydasemalle.

Man (2007) mukaan kaupallisten ohjelmistojen tullessa avoimemmiksi,
mukautetummiksi sekd standardoiduiksi, SaaS-liiketoimintamalli tulee
saavuttamaan merkittivin markkinaosuuden. Adrimmaisessd tapauksessa se
voi jopa hallita koko ohjelmistotoimialaa ja ajaa perinteiset ohjelmistot pois
markkinalta.

SaaS-markkina ja sen mukana SaaS-palveluntarjoajien mdard on kasvanut
vauhdilla. Kilpailu markkinoilla tiukentuu ja yritysten taytyy kdyttdd enenevissa
mddrin aikaa ja resursseja tuotteen differointiin sekd myynnin tekemiseen
onnistuakseen kasvattamaan markkinaosuuksia.

Téassa tutkielmassa tehd&én kirjallisuuskatsaus SaaS-markkinaan erityisesti
keskittyen SaaS-kisitteeseen, SaaS-liiketoimintaan sekd SaaS-palvelujen
myynnin malleihin. Tarkoituksena on selvittdd, minké&laisia malleja ja
viitekehyksid SaaS-myynnin tekemiselle on erityisesti B2B-liiketoiminnassa,
jossa yritys myy tuotteitaan toiselle yritykselle. Tutkielma keskittyy SaaS-
liiketoimintaan, silld siind ndhdddn  ohjelmistomarkkinassa  valtava
tulevaisuuden potentiaali ja SaaS-markkinan kasvu puhuu my6s tdmén
potentiaalin puolesta. Lisdksi toimin itse suomalaisen start-up-vaiheessa olevan
SaaS-yrityksen myynnin johdossa ja halusin tutkia, minkélaisia viitekehyksid
voisin itse hyodyntdd tydssani.

Tutkielmassa SaaS-tuotteita ja myyntid tarkastellaan B2B- eli yritysten
vdlisen kaupankdynnin ndkokulmasta. Tutkielma ei ota kantaa B2C- eli
kuluttajapuolen SaaS-tuotteisiin tai myynnin malleihin. Tutkielma on tieteellisiin
artikkeleihin ja kirjallisuuteen pohjautuva kirjallisuuskatsaus.
Tutkimuskysymys, johon kirjallisuuskatsaus vastaa on: ”"Millaisia myynnin
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malleja on olemassa B2B SaaS-tuotteiden myynnille?”. Tutkielman aihe
valikoitui tdksi, koska halusin itse saada lisdtietoa, kuinka B2B SaaS-myyntia olisi
hyva tehda ja tieteellista lisdtietoa aiheesta oli vaikea nopealla vilkaisulla 16yt&a.

Tutkielmasta selvidd, ettd jokaisen yrityksen on tunnettava tuotteensa,
markkina, jossa se toimii sekd potentiaalinen asiakaskohderyhmd, jotta he voivat
rakentaa parhaalla mahdollisella tavalla myynnin mallinsa. SaaS-myynnin
mallien eri viitekehykset erilaisille asiakaskohderyhmille antaa hyvét raamit
hahmottaa oman yrityksen myynnin malli.

Tutkielma sisdltdd johdannon, kaksi sisdltolukua ja yhteenvedon.
Tutkielman toisessa luvussa esitellddan pilvipalveluita yleisesti, SaaS-kasitettd ja
liikketoimintaa sekéa sen historiaa.

Kolmannessa luvussa keskitytddn B2B-myyntiin, siind tapahtuneisiin
muutoksiin digitalisaation myotd sekd SaaS-myynnin spesifeihin yksityiskohtiin
sekd malleihin.



2 SAAS

Tassda luvussa kdsitellddan pilvipalveluita, SaaS (Software-as-a-Service) -
liikketoimintamallia ja sen késitteitd B2B-liiketoiminnassa.

Software-as-a-Servicen yldluokka on pilvipalvelut. Pilvipalvelut ovat
yleistyneet viime vuosina kovaa vauhtia. Pilvipalveluihin luetaan nykyisin
vallalla olevan kisityksen mukaan kuuluvaksi kolme tasoa: laaS eli
Infrastructure-as-a-Service, PaaS eli Platform-as-a-Service sekid SaaS eli Software-
as-a-Service (Jarvi ym. 2011). Tama tutkimus keskittyy erityisesti SaaS-
palveluihin eli ohjelmistoon palveluna.

SaaS-palvelujen kysyntd on kasvanut vauhdilla niiden kehittyessd ja
globalisaation edetessd. Maailman johtavan tutkimusyrityksen Gartnerin (2020)
vuosittain pilvipalveluiden markkina-arvosta tekemén tutkimuksen mukaan
pilvipalveluiden markkina-arvo tulee vuonna 2020 kasvamaan 6,3 % 257,9
miljardiin Yhdysvaltain dollariin vuoden 2019 markkina-arvon ollessa 242,7
miljardia Yhdysvaltain dollaria. Tutkimuksen mukaan SaaS-palvelut ovat
vuoden 2020 ennustetulla markkina-arvolla 104,7 miljardia Yhdysvaltain
dollaria selkedsti suurin pilvipalvelu markkina-arvolla mitattuna.

Monille yrityksille SaaSsista on tullut houkutteleva vaihtoehto perinteisille
ohjelmistoratkaisuille. Perinteisesti useat ohjelmistot on tuotettu COTS
(commercial off-the-shelf) -mallin kautta. COTS-mallissa myyjd myy palvelun
asiakkaalle ja auttaa asiakasta asentamaan sen. Taman jdlkeen asiakas ja palvelun
kayttdjat ovat pddvastuussa ohjelmistosta, sen kayttoon tarvittavasta IT-
infrastruktuurista, laitteistosta ja tukipalveluista mahdollistaakseen ohjelmiston
jatkuvan kdyton (Ma, 2007).

SaaS-palvelu tarjoaa uudenlaisen tavan ohjelmistopalveluihin. SaaSsista
maksetaan palveluna, se on helppo ottaa kayttoon ja ylldpito tapahtuu
heilld on tarvetta palvelulle ja SaaS on edullisempi vaihtoehto kuin omistaa ja
yllapitaa sisdisid IT-jarjestelmid ja -ohjelmistoja.

2.1 Pilvipalvelut

Pilvipalvelut ovat alkaneet kdantda tietotekniikan kehitystd suuntaan, jossa
tuotteet omistamisen sijaan ostetaan palveluna (Khajeh-Hosseini ym. 2010).

Pilvipalveluilla (Cloud Computing) tarkoitetaan yleisesti sovelluksien
tarjoamista palveluina internetin yli sekd datakeskuksissa olevaa fyysistd
laitteistoa sekd ohjelmistoja, jotka takaavat sovelluksien toimivuuden (Armbrust,
2010). Kyseisistd verkon yli tarjottavista palveluista puhutaan yleisesti SaaS-
palveluina. Pilvipalvelut jaetaan nykyisin yleisimmin kolmeen tasoon: IaaS
(Infrastructure as a Service), PaaS (Platform as a Service) ja SaaS (Software as a
Service).
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Aiemmin yleinen tapa oli kuvata pilvipalveluja viiden kerroksen kautta
(Youseff et al. 2008). Nama kerrokset ovat Firmware/Hardware-kerros, joka
sisdltdd tietokoneen fyysiset osat, Software Kernel-kerros, joka sisaltda
kayttojdrjestelmdn, Cloud Software Infrastucture-kerros, joka siséltdd palvelut
muun muassa laskentatehon, tietovarastoinnin ja viestinndn osalta, Cloud
Software Environment-kerros tarjoaa alustan, jonka péddlle voi rakentaa
sovelluksia ja 5.kerroksena on Cloud Application, johon sisdltyy muun muassa
SaaS-palvelut.

Cloud Application
(e.g. SaaS)

Cloud Software Environment
(e.g. PaaS)

Cloud Software Infrastructure

Computational Storage Communications
Resources (1aaS) (DaasS) (CaaS)

Software Kernel

Firmware / Hardware (Haas)

KUVIO 1  Pilvipalveluiden viisi kerrosta

Myo6s Ojalan (2013) mukaan pilvipalvelut pitdvat sisdllddn verkon yli
tuotetun ohjelmistopalvelun lisdksi tarvittavat fyysiset laitteet sekd jarjestelmdt,
joita datakeskukset kéyttavat tarjotakseen namad palvelut.

Ojalan mukaan IaaS tarjoaa laskenta- ja tallennuskapasiteetin, PaaS tarjoaa
ohjelmiston kehitykseen tarvittavat tyokalut sekd ympdriston ja SaaS tarjoaa
sovellukset, jotka on rakennettu laaS:n ja PaaS:n tai yksityisen datakeskuksen
padlle.

Datakeskusten laitteistot ja ohjelmistot, jotka yhdessd muodostavat pilven,
voidaan kategorisoida julkiseen, yksityiseen ja hybridipilveen. Julkisessa
pilvessd ohjelmiston tuottajat kdyttdvdt omaa tai kolmannen osapuolen
tarjoamaa pilvi-infrastruktuuria tarjotakseen asiakkailleen SaaS-palvelua
hinnoittelumallin skaalautuessa ohjelmiston kdyton mukaan.

Yksityisen pilven kaytto vaatii asiakkaalta omaa sisdistda datakeskusta,
johon ohjelmisto asennetaan ja josta organisaatio kayttdd sitd ennalta méadratyin
tavoin. Hybridimallissa yritys hyodyntda niin julkista kuin yksityista pilvea.
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2.2 SaaS-kaisite

Ronkké ym. (2009) listaavat SaaS-ohjelmistojen ominaisuuksiksi, ettd
ohjelmistoa  kdytetddn Internet-selaimella, ohjelmistoa ei raataloida
asiakastarpeen mukaan, asiakkaan ei tarvitse asentaa ohjelmistoa omalle
tyoasemalleen, ohjelmistolla on helppo kdyttoonotettavuus: integraatioita- tai
asennustyotd ei tarvita sekd lisdksi ohjelmiston hinnoittelu on kayttoon sidottua.
Man (2007) mukaan SaaSsista on tullut houkutteleva vaihtoehto perinteiselle
ohjelmistonjakelumallille, joka yleisesti vaatii ohjelmiston oston, asennuksen ja
ylldapidon ostajaosapuolen toimesta. Tyrvdisen (2011) mukaan SaaS on
ohjelmistotuote, jota ylldpidetddn myyjdosapuolen toimesta, joka tuotetaan
verkon yli, jajota kdyttdja kdyttdd standardoidussa muodossa tarpeensa mukaan,
tyypillisesti internet-selaimen kautta.

Luoman (2013) mukaan SaaSsilla viitataan tapaan toimittaa
sovellusapplikaation toiminnallisuudet loppukayttdjille internetin yli. Sadksjarvi
(2005) toteaa SaaSsin olevan aika- ja paikkariippumaton internetin yli
saavutettava ja ulkoisesti ylldpidetty applikaatio, mikd mahdollistaa saman
applikaation asennuksen isolle joukolle yksilodityja kayttdjid, houkuttelevan
hinnoittelumallin sekd uusien ja innovatiivisten ohjelmistojen jatkuvan synnyn
ja kaupallistamisen.

Komssin ym. (2009) mukaan muutos tuotteista palveluihin on ollut jo
pitkddn kantava trendi ohjelmistoyrityksissd. Kilpaillakseen tehokkaasti
ohjelmistomarkkinoilla, yritysten tulee muuttua palveluyrityksiksi. SaaSsin on
todettu olevan yksi tarkeimmistd liiketoimintamalleista palveluorientoituneessa
ohjelmistoliiketoiminnassa.

Cusumanon (2008) mukaan heti SaaSsin tultua markkinoille 1990-luvun
lopulla, ohjelmistotoimiala alkoi huomata sen potentiaalin. Nykyisin SaaS on
laajalti tunnettu ja monet ohjelmistoalan tuoteyritykset ovat alkaneet kayttaa
SaaS-mallia. Myos tulevaisuudessa SaaS tulee olemaan yksi avainvaihtoehto
ohjelmistoliiketoiminnassa.

2.3 SaaS-liiketoimintamalli

Amit & Zott (2001) mukaan liiketoimintamalli kuvaa liiketoimien sisallon,
rakenteen ja  hallinnon, jotka on suunniteltu luomaan arvoa
liikketoimintamahdollisuuksia oikein hyodyntamalld. Osterwalderin ym. (2005)
mukaan liiketoimintamalli kuvaa, kuinka yritys operoi, kuinka se on
organisoitunut ja kuinka sen toiminnot tuottavat liikevaihtoa eli rahaa.

Luoman (2013) mukaan ohjelmistoalan yritykset ovat enenevissd méaarin
omaksumassa pilviteknologioita ja muuttumassa SaaS-palveluntarjoajiksi.
Luoman mukaan on olemassa kahdenlaisia SaaS-yrityksid: toiset keskittyvét
tarjoamaan standardoituja ohjelmistoratkaisuja, kun taas toiset keskittyvit
radtdloidympiin  ratkaisuihin. N&améd kaksi voidaan erottaa toisistaan
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asiakaskohtaisen tyon maddrdssd, jonka he ovat valmiita toteuttamaan.
Asiakaskohtaista tyotd tarjoavat yritykset hakevat tdlld tavalla liikevaihdon
lisdystd uusiutuvan tilausmaksun pdille. Asiakaskohtaisen tyon tarjoamista
valttavat yritykset taas pyrkivit tdlld tavoin kustannustehokkaaseen toimintaan.

O'Reillyn  (2007) mukaan SaaS-liiketoimintamalli eroaa valtavasti
perinteisestd ohjelmistoliiketoimintamallista. SaaS-liiketoimintamallilla
operoiva yritys pyrkii keskittimddn resurssinsa ydintoimintoihinsa, silld
tarjottavan ohjelmiston pdivittdinen ylldpito vaatii resursseja. Lisdksi O'Reilly
kutsuu SaaS-palveluntarjoajien asiakkaita ennemmin kumppaneiksi, silld
palveluntarjoaja seuraa asiakkaiden palvelun kayttod sekd sallii asiakkaiden
toteuttaa palvelun jatkokehitystd avointen rajapintojen kautta.

Luoman ym. (2012) mukaan SaaS-yritykset voidaan jakaa kahteen ryhméan
liikketoimintamallin mukaan: Pure-play SaaS sekd Enterprise SaaS-ryhmiin. Pure-
play SaaS on liiketoimintamalli, jossa standardoitu ohjelmisto toimitetaan
asiakkaalle Internetin yli ilman r&&tdlointid. Tassd mallissa ohjelmistoa ei
integroida asiakkaan olemassa olevien jdrjestelmien kanssa eikd kayttoonottoa
tueta. Pure-play-malliin linkittyy vahvasti edullisemmat hinnat seka
henkilomddrdltdan pienemmsdt asiakasorganisaatiot. Enterprise SaaS-malliin
liittyy vahvemmin ohjelmiston kompleksisuus standardoidusta
ohjelmistotuotteesta huolimatta. Enterprise SaaS-mallilla ohjelmistoa tarjoavat
yritykset tuottavat ohjelmiston oheen lisdpalveluita ohjelmiston kdytt6onottoon
ja kdyttoon liittyen sekd muun muassa integrointia olemassa oleviin
ohjelmistoihin.  Enterprise ~SaaS-mallissa  yrityksen kohderyhménd on
suuremmat asiakkaat sekd tdllainen yritys kdyttdd huomattavasti enemman
resursseja asiakassuhteiden ylldpitoon. Enterprise SaaS-mallissa liiketoiminnan
luonne on laajempi ja kompleksisempi kuin ydintoimintaan keskittyvassa Pure-
play SaaS-mallissa.

2.4 SaaS-historiaa

SaaS-liikketoiminnan historian katsotaan alkaneen 1990-luvulla. Alan
uranuurtajana pidetddn Salesforce.comia, joka toi markkinoille vuonna 1999
SaaS-mallilla toimivan CRM (Customer Relationship Management) -jarjestelman
(St. Clair, 2008). Taman jalkeen SaaS-markkinan kehitys on ollut todella nopeaa:
kehityksesta kertoo markkinan koon raju muutos. Kun vield vuonna 2009 SaaS-
palveluiden globaalien markkinoiden arvioitiin olevan 6,6 miljardia
Yhdysvaltain dollaria, vuonna 2019 ne olivat jo 102 miljardia Yhdysvaltain
dollaria. Kymmenessd vuodessa markkina on siis monikymmenkertaistunut.

Kaplanin (2007) mukaan SaaS-mallin esiaste muotoutui 1990-luvun
alkupuoliskolla alkaneesta sovelluspalvelimien vuokrauksesta (Application
Service Provider, ASP). Vuokraus tapahtui perinteisia ohjelmistomalleja
hyodyntden niin, ettd maksu ohjelmistosta perittiin ostohetkelld. Tamén lisgksi
palvelimien ylldpidosta ja ohjelmiston péivityksistd maksettiin erikseen. ASP-
malliin ja sovelluspalvelimien vuokraukseen liittyi kuitenkin haasteita. Kun
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jokaiselle asiakkaalle tarjottiin ja luotiin oma palvelin, vuokrausta harjoittavien
yritysten investoinnit palveluarkkitehtuuriin olivat isoja. Taméd johti
liiketoiminnan kannattamattomuuteen, kun asiakkaat eivit olleet endi valmiita
maksamaan palvelusta (Danaiata & Hurbean, 2010). SaaS-malli syntyi
ratkaisemaan tdtd ongelmaa 1990-luvun lopussa, kun se keskittyi luomaan
mallin, jonka arkkitehtuuri mahdollisti ohjelmiston kustomoinnin rajapintojen
kautta asiakkaan puolelta (Xin ym., 2008). ASP-mallilla toimiviin
palveluntarjoajiin liittyi myds muita haasteita. Ne eivdt olleet tarpeeksi
luotettavia saadakseen hankittua tarpeeksi laajan asiakaskunnan toiminnan
kannattavaksi saamiseksi (Kaplan, 2007). Sddksjarvi ym. (2005) nakivit, etta ASP
on vain yksi vélietappi matkalla tuotemarkkinasta ohjelmistopalveluiden
markkinaksi.

Hoch ym. (2000) katsoivat, ettd nopea teknologinen kehitys tulee johtamaan
sithen, ettd IT-ratkaisut kehittyvidt kohti kokonaisten palveluohjelmistojen
ulkoistusta. Tastd syntyi kasite tuotteiden palvelullistuminen.

Sadksjarven (2005) mukaan ASP-malli on yksil6llisesti kustomoitu ratkaisu
yhdelle asiakkaalle toimitettuna internetin yli, kun taas SaaS on yksi ja sama
ohjelmisto jokaiselle kayttdjélle, joka tarkoittaa muun muassa sitd, ettd kun uusi
ominaisuus julkaistaan, se on kéytettavissa kaikille kayttdjille valittomasti.
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3 SAAS-myynti

Tassd kappaleessa kasitellddn tarkemmin SaaS-myyntid ja sen eri malleja.
Globalisaation =~ myotd  SaaS-palveluntarjoajien  mé&drd on  kasvanut
rdjahdysmadisesti ja yritysten on panostettava jatkuvasti enemman, jotta he saavat
palvelulleen maksavia asiakkaita ja tdtd kautta rakennettua kannattavaa
liikketoimintaa. Tdmdn vuoksi on ensiarvoisen tdrkedd, ettd yrityksen myyntiin
panostetaan.

Marcosin (2018) mukaan ammattimaisen myynnin luonne on muuttunut
syvdllisesti viimeisten muutaman vuosikymmenen aikana johtaen myynnin ja
myyntid tyokseen tekevien ihmisten roolin perusteelliseen
uudelleenmadrittelyyn. Tastd kehityksestd huolimatta perinteisilldi myynnin
malleilla on edelleen kannattajakuntansa, mikd on johtanut voimistuvaan
polarisaatioon kaupallisen ja strategisen tai konsultatiivisen myynnin valill4.

Marcos (2018) on 16ytanyt tutkimustensa pohjalta perimmadiset muutokset,
joita myyntitiimit ovat lapikdymaéssa: tarjottavien tuotteiden muutos, tarjoajan ja
asiakkaan vilisen suhteen muutos sekd myyntiorganisaatioiden mallien ja
myyjien roolien muutokset.

3.1 B2B-myynti

B2B-ostaminen ja sitd kautta myynti on muuttunut viimeisten vuosien
aikana paljon digitalisaation myo6td. Nykypdivan B2B-ostajat ovat sosiaalisesti
verkottuneita ja valmiita tekemddn paatoksid, digitaalisesti orientoituneita sekd
kayttavat laajasti mobiililaitteita. Tamén lisdksi heilld on kadytosséd rajattomasti
informaatiota ja mahdollisuus saada yhteys tarvitsemansa ihmisen kanssa hyvin
helposti (Hall ym. 2017). Lingqvist ym. (2015) mukaan tyypillinen B2B-ostaja
kayttdd kuutta myyjdosapuolen viestintikanavaa ostoprosessin aikana. Toman
ym. (2017) muistuttavat, ettd vaikka asiakkailla on paasy kaikkeen informaatioon
ja nykypdivan ostaja on tiedostavampi kuin ikind aiemmin, he voivat hakeltya
eri vaihtoehtojen ja informaation valtavasta méaaradsta. He huomauttavat myos,
ettd ostopolku alkaa nykypdivand monesti jo kauan ennen ensimmadistd kontaktia
myyjdan.

Shethin ja Sharman (2007) mukaan yritykset ovat keskelld muutosta
tuotepohjaisesta myyntitavasta kohti ratkaisumyyntid, mikd on samalla
muuttanut myyjan roolia. Informaation tarjoajasta on tullut asiakkaan
tilanteeseen ja tarpeiseen keskittyva asiakaskeskeinen asiantuntija, jonka tulee
tuntea asiakkaan liiketoiminta. Zahayn (2014) mukaan digitaaliset ja
interaktiiviset teknologiat sekd muutokset B2B-p&dttdjien ostoprosessissa ovat
johtamassa siihen, ettd perinteiset yksilolliset myyjien asiakaskontaktit ovat
muuttumassa digitaaliseen muotoon digitaalisiksi asiakassuhteiksi. Tama johtaa
myos siithen, ettd yritysten tulee alkaa hyodyntdd digitaalisia kanavia ja
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automatisoitua myyntid. Sharman (2007) mukaan perinteinen myyntitapa on
myo6s kalliimpaa ylldpitdd yrityksen nédkokulmasta kuin internetin kanavia
hyddyntdava myyntitapa.

3.2 SaaS-myynti

B2B-SaaS-myynnilld tarkoitetaan myyntid, jossa yritys tarjoaa toiselle
yritykselle pilvipohjaista palveluaan. Mallyan (2009) mukaan SaaS-myyntia
tekevan myyntiorganisaation tehtivand on tehdd mahdollisimman monta
kauppaa mahdollisimman lyhyelld myyntisyksilld ja mahdollisimman pienilla
myynnin kustannuksilla.

Yksi SaaS-myynnin mallia ja strategiaa maédrittava tekija on palvelun
kohderyhmai ja heiddn ostotottumuksensa. Carraro & Chong (2006) suosittelevat
henkilokohtaisen =~ myyntityobn = minimointia ~ myynnin  kustannusten
alentamiseksi. SaaS-tuotteiden myynnissa henkilokohtaista myyntity6td voidaan
vdhentdd tarjoamalla asiakkaalle mahdollisuus ostaa palvelu internetista
itsepalveluna. Tamd malli on erityisen toimiva kevyille SaaS-tuotteille ja
pienemmdn yrityskoon kohderyhmélle. Suurempien yritysten ja asiakkaiden
tarpeet voivat olla kompleksisempia, jolloin henkilokohtaisen myyntityon
merkitys kasvaa (Carraco & Chong, 2006). York (2012) korostaa, ettd palvelun
hinnasta riippumatta yrityksen myyntimallin on tarjottava asiakkaalle riittavasti
tukea, jotta ostaja ei palvelun monimutkaisuuden takia tipu pois palvelusta.

Ennen SaaS-tuotteiden tuloa markkinoille ohjelmistopalvelut ja -tuotteet
olivat isoille yrityksille suunnattuja etenkin niiden hinnoittelun vuoksi
(Choudhary, 2007). SaaS-tuotteiden standardoidun ydintuotteen ja jaetun
ohjelmiston ympaériston vuoksi hinnoittelu on muuttunut ja hinnat ovat
laskeneet perinteiseen ohjelmistoliiketoimintaan verrattuna. Tamdn my6ta
ennen vain suuryrityksille suunnatut ohjelmistot ovat nyt myos pienempien
yritysten saatavilla (Choudhary, 2007). Tama tarkoittaa, ettd SaaS-yrityksilld on
perinteiseen ohjelmistoliiketoimintaan verrattuna huomattavasti laajempi
asiakaskunta ja markkina tavoitettavana (Saddksjarvi, 2005). Tamdn vuoksi
myynnin teorioiden tuntemus sekd panostukset myyntitoimenpiteisiin ovat
hyvin tdrkeitd, mutta pitdvdat onnistuessaan sisdllddn valtavan potentiaalin
kasvulle.
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Uudet markkinat
> @

~

Asiakaskohtaiset myyntitulot

Ohjelmiston tarjoamisen
alentunut asiakaskohtainen
kustannus

Asiakkaiden maara
KUVIO 2  SaaS-tuotteiden kilpailukykyiset hinnat ovat luoneet uuden markkinan

SaaS-myyntiin on kehittynyt tdysin spesifejda asiakashankintatapoja.
Esimerkiksi Salesforce.com toi markkinoille menestyksekkéaasti
myyntistrategian, jossa tarjotaan SaaS-palvelua ilmaiseksi kadyttoon yksittdiselle
yrityksen Kkattavaa kayttdjakuntaa. Salesforce.com:n menestys kyseisessa
myyntistrategiassa on johtanut kyseisen myyntistrategian kopioimiseen ja
laajentumiseen useiden SaaS-palveluntarjoajien toimesta (Kaplan, 2007).
Nykyisin téllaista tapaa kutsutaan Freemium tai Free -myyntimalliksi, jossa
pyritddn saamaan palvelun kéayttdjiksi paljon ilmaiskayttdjia yleensd vahvojen
digitaalisten markkinointipanostusten kautta. Naitd ilmaiskdyttdjia pyritaan
jatkossa kddannyttamaan maksullisiksi kaytt&jiksi.

Sharman (2007) mukaan ohjelmistoja myyvien yritysten tulisi kayttaa
monikanavaisia asiakashankintastrategioita myyntid tehdessddn. Kunkin
yrityksen on tehtdva paatokset siitd, onko se oikea strategia heille sekd mité ja
kuinka montaa eri asiakashankintakanavaa he kédyttaviat myynnin tekemiseen.

Erityisesti SaaS-tuotteiden markkinoihin liittyen useat tutkijat ovat
tutkineet, minkalaisia muutoksia (SaaS-)liiketoimintamalli on aiheuttanut
ohjelmiston =~ ostoon  ja  kdyttoonottoon  verrattuna  perinteiseen
kayttoonottomalliin (Boillat & Legner 2013). SaaS-liiketoimintamalli ja SaaS-
tuotteiden myynti tuo mukanaan uudenlaista kompleksisuutta jo valmiiksi
monimutkaiseen myynnin kenttdan. Ennen markkinoille menemisen strategian
valitsemista yritysten on ymmarrettdva erilaisten kanavien kaytto asiakkaiden
tavoittamiseksi ja myynnin tekemiseksi (mm. suoramyynti, epdsuoramyynti,
itsepalveluportaali, agentit ja jakelijat) sekd myyntisyklin johtamisen tyokalut.

Ronkén ym. (2009) mukaan yleisesti ohjelmistotuotteille sopivia
myyntikanavia ~ ovat =~ OEM-yhteismyynti,  tukkurit,  vé&hittdismyynti,
innovatiivinen suoramyynti sekd Internet. Erityisesti SaaS-palveluiden osalta
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Ronkko sulkee pois toimivista myyntikanavista OEM-myynnin, tukkureiden
sekd vdhittdiismyyntikanavien kdyton. Sen sijaan Ronkkd nostaa esille
ulkopuolisen myyntiorganisaation kdyton, jonka kautta mahdollistuu
suoramyyntikanavia nopeampi kasvu sekd alhaisempi kustannusriski. Tama
puoltaa jdlleenmyyjien, VAR-jdlleenmyyjien ja myyntiedustuksen kayttod Saas-
palveluiden myynnissd. Ronkén mukaan kuitenkaan puolet suomalaisista
ohjelmistoyrityksistd ei kdytd wulkopuolisia ~myyntiresursseja, jolloin
henkilokohtainen myyntity6 ja Internetin kaytto korostuvat myyntikanavina.

Jarven (2013) mukaan SaaS-myynnissdé myynnin, markkinoinnin ja
asiakashallinnan kustannustehokkuus on merkittava kilpailutekija, silld SaaS-
palvelun toimitusmalli sekd yhden tuoteversion periaate laskevat operatiivisia
kustannuksia.

Mooren mukaan yrityksen koolla on valtava merkitys markkinaan, jolla sen
kannattaa toimia. Kohdemarkkina tulee madéritelld asiakaskohderyhman
mukaan, joka taas on vahvasti sidoksissa yrityksen tarjoomaan. Zoltnersin ym.
(2006) mukaan yrityksen tdytyy organisoida ja jarjestdd myynti kohdemarkkinan
mukaan. T&llda on vaikutusta muun muassa resurssienkdyttoon seka
myyntiorganisaation kokoon.

Choudbaryn ja Sddksjarven ym. (2007, 2006) mukaan valitulla
asiakaskohderyhmalla on suora vaikutus tuotestrategiaan,
markkinointiviestinndn kanaviin sekd myyntikanaviin. Myyntikanavat
kuvaavat, kuinka yritys aikoo tehdd myyntid ja saada aikaiseksi transaktioita
asiakkaiden kanssa. Carraro & Chong (2006) nostavat esille suoramyynnin sekd
Internetin kidyton keskeisimpind myyntikanavina SaaS-myynnissa.

3.3 SaaS-myynnin mallit

Yksi SaaS-yrityksen keskeisimmistd haasteista on valita heille sopiva
myyntimalli, joka tuottaa tuloksia ja on kustannustehokas (York, 2012).
Tyrvdisen & Selinin (2011) mukaan SaaS-palveluiden tarjoaminen on teknisesti
katsottuna kustannustehokasta, mutta myynnin ja markkinoinnin kustannusten
kontrollointi ~ aiheuttaa  suurimman  haasteen  SaaS-palveluntarjoajien
kannattavuuden ndkokulmasta katsottuna.

Yorkin (2012) mukaan on olemassa kolme erilaista SaaS-myynnin mallia,
joiden vililta yrityksen tulisi valita heille sopivin: itsepalvelumalli, transaktio-
/myyntimalli ja Enterprise-malli. Jarven ym. (2011) mukaan yrityksen on
mahdollista yhdistelld eri myyntimalleja tai kdyttdd jopa niitd kaikkia.

Yorkin (2012) esittdmd itsepalvelumalli perustuu markkinointiin, joka
houkuttelee potentiaaliset asiakkaat yrityksen verkkosivuille ja saa heidét
palvelun kaytt&jiksi. Itsepalvelumalli on korkean volyymin ja matalan hintatason
liiketoimintaa.

Transaktio-/myyntimallissa kdytetddn mukana henkilotyotd. Tama malli
on hybridimalli, jossa yhdistyy automatiikka ja ihmistyd. Kun kyseessd on
kompleksisempi tuote tai arvolupaus, ja kohdeyleiso vaihtelee, tarvitaan myyjan
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osallistumista asiakkaan ostoprosessiin ja myynnin tekemiseen Henkil6tyon
merkittdvyyden vuoksi tassd mallissa haasteita aiheuttaa
kustannustehokkuuden ja samalla korkean myyntivolyymin saavuttaminen.
Naiden puutetta kompensoidaan selkedsti kalliimmalla tuotteen hinnalla. (York,
2012).

Kolmannessa SaaS-myynnin mallissa eli Enterprise-mallissa luovutaan
SaaS:n tdarkeimmistd eduista. Tassd mallissa on kuitenkin mahdollisuus padsta
kiinni hyvin sitoutuneisiin asiakkaisiin sekd korkeaan yksittdisen asiakkaan
arvoon. Tyypillinen Enterprise-mallin tuote on laaja ja asiakkaan tarpeisiin
raataloity kokonaisuus, jonka hinta on myos korkea. Ostoprosessi ja sen hallinta
vaatii vahvaa osallistumista ja ammattitaitoa myyjalta. (York, 2012).

Tyrvdinen & Selin (2011) ovat kerdnneet kuvioon 3 SaaS-myynnin mallinsa
myynnin ja markkinoinnin tarkeimmiéit tekijat. Tyrvadisen & Selinin malli koostuu
kahdeksasta ulottuvuudesta, jotka kuvaavat kahdeksaa SaaS-myynnin
muuttujaa: palveluntarjoajan koko, palvelu- ja kdyttoonottomalli, asiakkaan
koko, markkinointiviestintikanava, myyntikanava, ostajan rooli,
aloitustransaktion suuruus ja asiakkaan elinkaaren arvo.

Palveluntarjoajan

koko Palvelun ja
Asiakkuuden >250 toteutuksen
elinkaariarvo malli
Konsultointi &
Huippu- _ koulutus
asiakas 50-250
Raatalointi
Kanta-
asiakas 1049 Integrointi
Kortn: Kayttoonottopalvelut
i H asiakas 3
Aloitustransaktion <10 e Asiakiaati
suuruus € koko
10 001- 1001- B =
T -25
>100 000 100 000 10 000 <1000 <10 1049 50-250 >250
Loppukayttaja Internet
Internet
Henkilokohtainen myyntityd
Tekninen ostaja
Jalleenmyvja Messut
Liiketoimintajohto VARjille vy Suhdetoiminta
Suoramarkkinointi
Ylin johto Edustus
Ostaja Mainonta
Henkilokohtainen myyntityo Markkinointi-

viestintakanava
Myyntikanava

KUVIO 3  SaaS-palveluiden markkinoinnin ja myynnin keskeiset muuttujat

Yritysten SaaS-myynnin mallit keskittyvdt kuvion mukaan yleensd niin, ettd
sisdreunalla olevat muuttujat esiintyvit yhdessd ja ulkoreunalla olevat muuttujat
esiintyvat yhdessd. Esimerkkind pieni SaaS-palveluntarjoaja tarjoaa
luultavimmin itsekédyttopalvelua internetin yli pienelld aloituskustannuksella,
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kun taas suurempi palveluntarjoaja tarjoaa luultavimmin lisdarvopalveluita
isoille asiakkaille (Tyrvdinen & Selin 2011).

Tyrvidisen & Selinin (2011) mukaan SaaS-yritysten paamyyntikanava on
suoramyynti tuettuna internetin valitykselld tapahtuvalla
markkinointiviestinndlld. Internet ei sellaisenaan ole juurikaan kaytossd
myyntikanavana ja mainontaa ei kdytetd markkinointiviestinndssa. Tyrvdisen &
Selinin mukaan tdrkein mittari myynnin ja markkinoinnin toimivuudelle on
asiakashankintakustannus.

Yorkin (2012) kolmen SaaS-myyntimallin teoria ja oikean myyntimallin
valinta perustuu tuotteen hintaan ja hinnoitteluun sekd tuotteen
kompleksisuuteen. Yorkin mukaan yrityksen tulisi ndiden muuttujien kautta
hahmottaa, minkd myyntimallin heiddn tulisi ottaa kayttoon. York korostaa, etta
jo kokeneempi ja liiketoiminnassaan pidemmadlld oleva SaaS-yritys voi
hyodyntdd halutessaan kaikkia kolmea mallia, mutta etenkin alkuvaiheen
yrityksen tulee valita yksi, johon he kdyttavat vahdiset resurssinsa.

Tyrvéisen & Selinin (2011) SaaS-myynnin malli ottaa huomioon laajemmin
eri muuttujia kuin Yorkin (2012). Tyrvdisen & Selinin mallin kahdeksan
muuttujaa pitdd sisdllddn myos Yorkin esittimdt kaksi muuttujaa (hinta ja
tuotteen kompleksisuus tai sen kdyttoonottomalli). Ndin ollen voidaan sanoa,
ettd Tyrvédisen & Selinin malli on laajempi kuvaus eri muuttujista, joiden pohjalta
yrityksen tulee valita ja rakentaa oma SaaS-myynnin malli. Tyrvdisen & Selinin
SaaS-myynnin teorian pohjalta voidaan muodostaa Yorkin kuvaamat kolme eri
SaaS-myynnin mallia, mutta tamén lisdksi Tyrvdisen & Selinin malli antaa pohjaa
ja viitekehyksen myos useille muun kaltaisille SaaS-myynnin malleille.
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4 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli perehtyd SaaS-liiketoimintamalliin sekd
loytdd ja vertailla erilaisia SaaS-myynnin malleja. Tutkimus toteutettiin
kirjallisuuskatsauksena aiheesta jo aiemmin tehtyjen tieteellisten tutkimusten
pohjalta. Erityisesti SaaS-tuotteiden myyntid on tutkittu tiedeyhteistssda melko
vdhdn ja tutkimustietoa on saatavilla niukasti. Tdméd selittynee SaaS-
liikketoiminnan ja -markkinan suhteellisen nuorella iilld. Siitd huolimatta
erityisesti SaaSsista ohjelmistotuotteena seka sen liiketoimintamalleista kertynyt
tutkimus osoittaa aiheen olevan hyvin kiinnostava. SaaS-markkina on kasvanut
valtavalla nopeudella, joka kertoo siitd, ettd SaaS-tuotteet ja liiketoimintamalli
kiehtoo yrityksid ja siind ndhddan selkeitd kilpailuetuja olemassa oleviin
malleihin verrattuna. SaaS-tuotteen helppo kédyttoonotto ja pdivitettdvyys ilman
asiakasyrityksen suurempia panostuksia ovat konkreettisia SaaS-liiketoiminnan
valttikortteja. Toisaalta tuotteiden rdatdloimattomyys saattaa johtaa tilanteisiin,
jossa asiakasyrityksen spesifit tarpeet eivit tdaytykaddn ja palveluntarjoaja ei ole
myoskdan halukas yhden asiakkaan tarpeen vuoksi muuttamaan tuotettaan.
Seuraavassa kdydddn ldpi tdmédn tutkielman tarkeimmat 16ydokset.

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, minkdlaisia malleja
ja viitekehyksid SaaS-myynnin tekemiselle on erityisesti
B2B-liiketoiminnassa, jossa yritys myy tuotteitaan toiselle yritykselle. SaaS-
myyntimallin valinta tdytyy tehdd perustuen omaan tuotteeseen, markkinaan,
jolla yritys haluaa toimia sekd potentiaaliseen asiakaskohderyhmddn. SaaS-
myyllin malli voi olla jokaisella yritykselld omann&dkoisensd, mutta yleensd mallit
ovat jaettavissa kolmeen Kkategoriaan: self-service -malliin, myynti-
transaktiomalliin sekd enterprise-malliin. N4itd kolmea mallia voidaan muokata
juuri tietyn yrityksen liiketoimintaan sopivaksi ja omanndkoiseksi kahdeksan
jokaiselle yritykselle yksilollisten muuttujien kautta, jotka ovat asiakkuuden
elinkaarven arvo, aloitustransaktion suuruus, ostajan rooli, palveluntarjoajan
koko, palvelun ja toteutuksen malli, asiakkaan koko,
markkinointiviestintdkanava sekd myyntikanava.

Self-service-malli perustuu matalan hintapisteen SaaS-tuotteeseen, isoihin
digimarkkinointipanostuksiin ja -resursseihin sekd helppoon asiakkaan itse
digitaalisesti toteuttamaan ostotapahtumaan ja palvelun kédyttoonottoon verkon
kautta. Self-service -mallissa pyritdan minimoimaan ihmisty® ja digitalisoimaan
ja automatisoimaan kaikki palvelun ostamiseen, kdyttoonottoon ja kayttoon
liittyvadt toiminnot. Self-service -mallissa yleensd aloitustransaktio on hyvin
matala tai sitd ei ole ollenkaan, ostaja on myos palvelun kdyttdjd ja markkinointi-
ja myyntikanavana on internet. Self-service -malli on myyntimalleista
skaalautuvin, mutta sen toteuttaminen vaatii vankkaa osaamista muun muassa
digimarkkinoinnissa.

Myynti-/transaktiomalli on sekoitus self-service -mallia sekd enterprise-
mallia ja siind on mukana myyntityotd tekemdssd ja kdyttoonottoa tukemassa
ihmisresurssia. Yleensd palvelu on hieman monimutkaisempi ja sitd voi olla
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vaikea ottaa kayttoon itsendisesti. IThmistyon kdyton vuoksi myynti-
/transaktiomalli malli ei ole niin hyvin skaalautuva kuin self-service -malli.
Taman lisdksi mallissa liiketoiminnan kustannukset ovat isompia johtuen muun
muassa suuremmasta tarvittavasta henkiloméddrastda. Mallin hyvind puolina
voidaan pitdd sitd, ettd heikompaa tuotetta voidaan paikata paremmalla
henkilokohtaisella myyntityolld ja palvelun myyntiviestid pystytddn hieman
raatdloimadn asiakkaan tilanteen ja tarpeen mukaan.

Enterprise-mallissa myydddn isommille yrityksille/raataloidympia
palveluita ja laajempia kokonaisuuksia hyvin pitkalti ihmistyond ja jokainen
asiakkuus ja heiddn kayttaméansa tuote tai palvelu on erilainen. Ostoprosessien
hallinta vaatii myyjéltd ja koko organisaatiolta vankkaa ammattitaitoa. Malli on
SaaS-myynnin malleista selkedsti vahiten skaalautuva ja sen kustannukset ovat
korkeimmat. Mallissa on kuitenkin mahdollista viedd hintapistettd huomattavan
ylos ja tehdéd asiakkaille radtaloityjd ratkaisuja, jota mahdollistavat huomattavasti
suuremman laskutuksen sekd pidemmait asiakassuhteen kuin muissa malleissa.

Tamaén tutkielman pohjalta voidaan sanoa, ettd puhtain SaaS-liiketoiminta-
ja myyntimalli on silloin, kun asiakkaat ostavat ja ottavat kayttoon
radtdloimattoman tuotteen verkon yli ilman suurempia myyjdosapuolen
humaania panostusta eli kayttaviat self-service-palvelua. Talloin myos
transaktiokustannukset ja hinnat ovat suhteessa matalia, jotta ostaminen olisi
mahdollisimman helppoa. Mitd enemmaén SaaS-liiketoimintamalliin sekoittuu
asiakaskohtainen raatdlointi, ihmistyé myynnissd ja kayttoonotoissa sekéd
konsultointi  ja  ihmistuki, tullaan kauemmaksi puhtaasta SaaS-
liikketoimintamallista ja siirrytddn kohti Enterprise-mallia, jossa itse SaaS-tuote ei
valttamattd ole endd liiketoiminnan keskiossa.

Yritysten kannattaa panostaa aikaa ja resurssia myyntimallin valitsemiseen
ja hiomiseen. Erityisesti yrityksen alkutaipaleella on tdrkedd kohdentaa vihdiset
resurssit tarkasti ja mieluummin rakentaa yksi myyntimalli toimivaksi ennen
kuin ldhtee rakentamaan hybridimallia tai ottamaan useampia malleja kayttoon.
Digitalisoituvassa maailmassa digitaalisten myynti- ja markkinointikanavien
rooli korostuu ja yritysten olisi hyvd tuntea ne ja niiden mahdollisuudet ja
hankkia niihin keskittynyttd osaamista. Taman lisdksi SaaS-markkinan kasvaessa
ja kilpailun kiristyessd yritysten on myos tdarkedd pitdd silmdt auki uusien
kehittyvien myyntimallien osalta.

Aiheen tiimoilta mahdollisia kohteita jatkotutkimukseen voisi olla muun
muassa etsid, l0ytdd, analysoida ja dokumentoida erilaisten yritysten olemassa
olevia SaaS-myynnin malleja ja ldhted vertailemaan niitd olemassa oleviin
viitekehyksiin. Taman lisdksi olisi mielenkiintoista tutkia, ovatko yritykset
kayttdaneet esimerkiksi eri myynnin malleja eri kasvuvaiheissa ja minkélaisia
hybridimalleja tai ihan omia malleja yritykset ovat luoneet SaaS-myyntinsd
tueksi.
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