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Tassa kandidaatintydssa kasitellaan ohjelmistojen B2B-myyntiprosessia. Tyon tavoite on sel-
vittéda, millaisia myyntiin vaikuttavia ominaisuuksia B2B-ohjelmistotarjoomilla on, ja miten erilaisia
B2B-ohjelmistotarjoomia myydaan. Myyntiprosessin ymmartamiseksi tydssa perehdytaan B2B-
myyntiin, asiakasarvon luomiseen B2B-markkinoilla ja ohjelmistotarjoomiin.

Tyo toteutettiin kirjallisuuskatsauksena ja aineistohauissa kaytettiin Scopus- ja Google Scholar
-hakupalveluita. Aineistot rajattiin sahkdisiin avoimiin ja Tampereen yliopiston Andor-tietokannan
kautta saavutettaviin tieteellisiin aineistoihin. Koostetta erilaisten ohjelmistotarjoomien myyntipro-
sesseista ei tyota suorittaessa tunnistettu tieteellisesta kirjallisuudesta, vaan tyo toteutettiin yh-
distelemalld eri aineistojen tietoja.

B2B-myynti on asiakkuuksien hallintaa ja ratkaisuiden kehittdmista. Siina on kyse ihmisten
kanssakaymisesta eli sosiaalisesta prosessista. Tydssa hyddynnetysta tieteellisesta kirjallisuu-
desta voidaan tunnistaa seuraavia B2B-myyntia kuvaavia erityispiirteitd. Myyjan tehtaviin kuuluu
muun muassa ohjata kanssakaymista asiakkaan kanssa tasapainotellen asiakkaan ymmartami-
sen ja tuottavien toimintatapojen valilla. On tunnistettavissa siirtyminen kohti transformatiivista
markkinointia, jossa yrityksen ydintoiminta ja markkinointi integroituvat aikaisempaa tiiviimmin toi-
siinsa. Tallbéin myynnin tehtdvassa korostuu innovaatioiden kautta ennennakeméatonta arvoa luo-
vien tarjoomien luominen.

Ohjelmiston on sovittava organisaatioon ja osaksi sen prosesseja. Ohjelmistotuotteina tunnis-
tetaan monistettava, asiakaskohtainen ja sulautettu ohjelmistotuote. Ohjelmistopalveluina tunnis-
tetaan sovelluspalvelu ja verkkosovelluspalvelu. Ohjelmistotuote myydaéan sellaisenaan ja tulevat
paivitykset ostetaan erikseen. Ohjelmistopalvelusta maksetaan kayttémaksua, sita kaytetaan se-
laimella ja myyja vastaa ohjelmistopalvelun kaytettavyydesta. Kaikkiin ohjelmistotarjoomiin voi
liittya palvelullisia elementteja kuten koulutus tai yllapitopalvelu.

Tydssa tunnistetaan aineiston pohjalta ohjelmistotarjoomien luokittelu kahdessa ulottuvuu-
dessa. Ensimmaiseksi tunnistetaan ero monistettavan ja asiakkaalle raataléitdvan tarjooman va-
lilla. Toiseksi tunnistetaan ero kertaluontoisessa vaihdannassa tarjottavan tuotteen ja jatkuvassa
vaihdannassa tarjottavan palvelun valilla. Myyntiprosesseista tydssa tunnistetaan perinteinen
myyntiprosessi, strateginen myyntiprosessi ja myynnillinen ongelmanratkaisuprosessi. Erilaisten
ohjelmistotarjoomien ja myyntiprosessien yhtenevaisten ominaisuuksien perusteella tunniste-
taan, etta perinteinen ja strateginen myyntiprosessi sopivat monistettaville tarjoomille, ja myynnil-
linen ongelmanratkaisuprosessi sopii asiakastarpeeseen raataloitaville tarjoomille. Lisaksi huo-
mataan, ettd myyntiprosessi voidaan mieltdad osaksi neliosaista myyntiputkea. Myyntiputkessa
potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ja heidan tarpeiden analysoiminen voi tapahtua myds
myyntiprosessin ulkopuolella. Tyon aineistosta on tunnistettavissa kantava ajatus, ettd ohjelmis-
tojen B2B-myynnissa keskidssa ei ole tietyn prosessin noudattaminen. Kyse on ennemminkin
tarpeen tunnistamisesta, asiakasarvoa luovan tarjooman luomisesta ja lopuksi tarjooman tarjoa-
misesta asiakkaalle.

Avainsanat: B2B-myynti, myyntiprosessi, ohjelmistoliiketoiminta, ohjelmistojen myynti
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This bachelor’s thesis examines the B2B sales process of software. The objective of this thesis
is to form an understanding on what kind of characteristics B2B software offerings have regarding
sales and how different B2B software offerings are sold. In order to understand the sales process,
the concepts of B2B sales, customer value in B2B markets and software offerings are introduced.

The thesis was conducted as a literature review and Scopus and Google Scholar were the
services used for discovering relevant literature. Electronic literature that was openly available or
available through the Andor database of Tampere University was included in the review. An over-
view of sales processes for different software offerings was not observed in scientific literature,
so instead conclusions were made based on combining knowledge from different sources.

B2B sales is about customer relationship management and developing solutions. At its core it
is about human interaction, a social process. From the scientific literature considered in this the-
sis, the following characteristics of B2B sales can be identified. The role of the salesperson in-
cludes for example guiding interaction with the customer while balancing between understanding
the customer and being productive. A transition towards transformational marketing can be no-
ticed. In transformative marketing, the core business and marketing are more closely integrated.
This means that in the role of sales the creation of innovative offerings that create unprecedented
value are emphasized.

Software must fit the organization and its processes. The identified software product types are
standardized, tailored, and embedded software. The identified software services are application
service provisioning and software-as-a-service. Software products are sold as they are, and future
updates are bought separately. Software services are paid for on a by-use-basis, they’re used
through a browser and the seller is responsible for the usability of the service. Service elements
like training and maintenance can be a part of all software offerings.

Based on literature, classification of software offerings is identified in two dimensions. First is
the distinction between standardized and tailored offerings. Secondly is the difference between
product-offerings offered in one-time exchange and service-offerings offered in continuous ex-
change. Regarding sales processes, the traditional sales process, the strategic sales process and
the problem-solving sales process were identified. Based on the characteristics of the software
offerings and sales processes it is identified that the traditional and strategic sales processes are
suitable for standardized offerings and the problem-solving sales process is suitable for tailored
offerings. In addition, it is noticed that the sales process can be seen to be a part of a sales
pipeline. In a sales pipeline the identification of potential customers and analyzing their needs can
take place also outside the sales process. In scientific literature a central idea of at its core B2B
sales not being about following a specific process can be identified. Rather, it seems B2B sales
is about identifying a need, creating a valuable offering, and finally delivering that offering to the
customer.

Keywords: B2B sales, sales process, software business, software sales

The originality of this thesis has been checked using the Turnitin OriginalityCheck service.
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Tyon tuottavuus on kasvanut tietoteknisten ratkaisuiden ansiosta. Tietoteknisista ratkai-
suista kiinnostavia ovat etenkin ohjelmistot, silld ne ovat muokattavissa toteuttamaan
juuri haluttu tehtava. Tuottavuutta parantavien ohjelmistojen kayttéa voidaan edistaa
myymalla ohjelmistoja. Valitsin ohjelmistojen B2B-myynnin kandidaatintyoni aiheeksi,
jotta ymmartaisin, minka tekemisen kautta edistetaan tuottavuutta parantavien ohjelmis-
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LYHENTEET

ASP
B2B
CRM
ERP
KPI

SaaS

sovelluspalvelu (engl. Application Service Provisioning)

yritykselta yritykselle (engl. Business-to-Business)
asiakkuudenhallinta (engl. Customer Relationship Management)
toiminnanohjausjarjestelma (engl. Enterprise Resource Planning)
keskeinen suorituskykyindikaattori (engl. Key Performance Indica-
tor)

verkkosovelluspalvelu (engl. Software-as-a-Service)



1. JOHDANTO

Digitaaliset ratkaisut mahdollistavat tuottavamman tyéskentelyn (Attaran et al. 2019).
Ohjelmistot ovat digitaalinen ratkaisu, joten niiden kayttéonotolla voidaan edistaa tuotta-
vampaa tyoskentelyd. Ohjelmistojen kayttdonottoa voidaan edistaa myymalla ohjelmis-
toja, joten ohjelmistojen myyminen edistaa tuottavuutta. Ohjelmistojen kayttdonottami-
nen ja siten myyminen liittyvat digitalisaatioon, tuottavuuden kasvattamiseen ja automa-

tisoimiseen; samalla tydlla saadaan enemman aikaiseksi.

Myyntitoiminnalla ja sen tutkimisella on pitkat perinteet (Wotruba 1991). Kuitenkin myyn-
tiprosessien ollessa sosiaalisia prosesseja ne ovat sidoksissa tiettyyn aikaan ja tiettyyn
ihmisjoukkoon (Moncrief & Marshall 2005). Perinteisesti myynti on nahty myyjaosapuo-
len voitollisuuteen keskittyvana toimintana (Levitt 2004). Toimintaymparisto on kuitenkin
muuttunut esimerkiksi siten, etta asiakasosapuolella on yhtalainen paasy tietoon kuin
myyjaosapuolella ja asiakasosapuoli voi nykyaan olla jopa paremmin tietoinen vaihtoeh-
toisista ratkaisuista kuin myyja. Kasitellessa ohjelmistotarjoomia huomataan, etta ihmis-
ten ja toimintatapojen muuttumisen lisdksi tarjoomat ovat muuttuneet siten, etta keskidéon

on siirtynyt aineeton tarjooma.

Ohjelmistojen myyminen on suhteellisesti uusi ilmié myynnin kontekstissa. Lisaksi ohjel-
mistotarjoomien ymparistd on hyvin monipuolinen koostuen myynnillisesti erilaiset omi-
naisuudet omaavista tarjoomista. Tassa tyossa kasitellaan edella mainittujen yhdisty-
mista ohjelmistojen B2B-myynnissa eli yritysten valisessa kaupassa. Tydssa ohjelmis-

toja kasitellaan yleisella tasolla eli tarkoituksena ei ole kasitella tiettyja ohjelmistoja.

1.1 Tutkielman tavoitteet

Taman kandidaatintyon tavoite on koota ymmarrysta ja muodostaa malli siita, minka pro-
sessin mukaan ohjelmistoja myydaan B2B-markkinoilla. Taman tavoitteen toteutu-

miseksi on muodostettu seuraavat tutkimuskysymykset:
1. Millaisia myyntiin vaikuttavia ominaisuuksia B2B-ohjelmistotarjoomilla on?

2. Miten erilaisia B2B-ohjelmistotarjoomia myydaan?



Kiinnostuksenkohteena on, miten ohjelmistoja myydaan B2B-markkinoilla. Taman ym-
martaminen vaatii, ettd ymmarretaan ensinakin B2B-myyntitoiminnasta ja toiseksi ohjel-
mistojen myynnillisistd ominaisuuksista. Naihin tutustutaan teoriaosassa luvuissa 2 ja 3.
Teoriaosan taustoitusta seuraa luvussa 4 tulososa, jossa yhdistellaan teoriaosan asioita
tuloksiksi ja pyritdan kokoamaan vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tulososa luo pohjan
sita seuraavalle luvun 5 paatelmaosalle. Paatelmissa tulkitaan tyon tuloksia, vastataan
tutkimuskysymyksiin, arvioidaan vastausten onnistumista ja kerrotaan, minkalaisia jat-

kotutkimuskohteita tyossa I0ydettiin.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tama kandidaatintyd toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Tama tarkoittaa, ettd tassa
tydssa hyodynnettiin jo olemassa olevaa tutkimusaineistoa, koottiin sen tietoa yhteen ja
tehtiin sen pohjalta johtopaatdksia. Aineistohauissa tietokantoina kaytettiin Google Scho-
laria ja Scopusta. Google Scholarin avulla etsittiin tieteellisia lahteita rajoittamatta 1ahde-
tyyppia ja Scopuksen avulla etsittiin tieteellisia artikkeleita. Lukuoikeus I0ydetyille aineis-
toille saatiin [&hestyessa niitd Tampereen yliopiston Andor-tietokannan kautta. Téman
johdosta tassa tydssa hyddynnettavat aineistot rajattiin Andorin kautta saavutettaviin di-
gitaalisiin aineistoihin ja avoimiin digitaalisiin aineistoihin. Myyntia koskevien aineistojen
julkaisuaikaa ei rajattu, silld haluttiin, ettd julkaisuajasta riippuvat erot aineistojen vait-
teissa nousisivat esiin. Erojen tunnistaminen auttaa ymmartamaan, mika tietyn ajan toi-
mintatavassa on merkitsevaa. Ohjelmistoja koskevien aineistojen julkaisuaikaa ei rajattu,
silld yhta aikaa relevantteja ja vanhoja hakutuloksia ei juurikaan tullut vastaan. Poikkeuk-
sen muodostavat muuttumattomien perusasioiden maarittelyyn kaytetyt teokset kuten
Brooksin (1987) "No silver bullet - essence and accidents of software engineering”. Van-
hoja aineistoja hyodyntaessa on mahdollista, etta tieto on paivittynyt. Jos huomattiin, etta

tuoreemman aineiston vaite poikkeaa vanhemmasta, tdma nostettiin esiin.

Google Scholarista haettiin myyntia tai ohjelmistojen myynnillisiad ominaisuuksia koske-
via aineistoja. Myyntia koskevia aineistoja etsittiin hakulausekkeilla "software AND ’sales
process”, "(selling OR sales) AND process” ja "selling AND (software OR ERP OR
CRM)”. Enterprise resource planning (ERP) ja customer relationship management
(CRM) ovat isoja tietojarjestelmia toiminnanohjaukseen ja asiakkuuksien hallintaan. Tie-
donhakuun ohjelmistojen myynnillisistd ominaisuuksista kaytettiin hakulauseketta "soft-
ware AND (business OR sales OR selling)” ja "software engineering”. Koska hakupalve-

Nk

luna kaytettiin Google Scholaria, katkaisumerkki ”*” ei ollut kaytettavissa. Lisaksi moni-

mutkaisia hakulausekkeita jouduttiin muuttamaan useampaan yksinkertaiseen hakulau-



sekkeeseen, jotka eivat sisalla OR-operaattoria. Aineistot, joilla oli relevantit otsikot, va-
littiin tarkasteluun, jossa niiden tiivistelmat seka johdannot luettiin. Jos tiivistelma ja joh-
danto antoivat ymmartaa, ettd aineisto on relevantti, siihen perehtymista jatkettiin. Ai-
neistohauissa relevantteja tuloksia ei ollut niin paljoa, etta niitd olisi voinut rajata esimer-
kiksi viittausten lukumaaran perusteella. Arviolta puolet relevanteista aineistoista 10ytyi

hakupalvelulla ja puolet ndiden aineistojen Idhdeluetteloista.

Scopusta kaytettiin korkean Julkaisufoorumi-luokituksen saaneiden tieteellisten lehtien
artikkeleiden Idytamiseen. Scopuksesta lehtia haettiin rajaamalla tieteelliset lehdet aihe-
alueen perusteella. Teknisia ohjelmistojen ominaisuuksia kasittelevia lehtia haettiin ra-
jaamalla lehdet aihealueisiin Computer Science (miscellaneous), Computer Science Ap-
plications, General Computer Science, Human-Computer Interaction ja Information Sys-
tems. Myyntia koskevia lehtia haettiin rajaamalla lehdet aihealueisiin Marketing ja Busi-
ness, Management and Accounting (Marketing). Rajausten jalkeen valittin muutama
korkeimman Scopuksen pisteytyksen eli CiteScoren saanut lehti ja siirryttiin tekemaan
lehtien sisaisia hakuja. Lehtien sisaisia hakuja tehtiin hakulausekkeella ”('sales process’
OR sales OR sell*) AND software”.



2. B2B-MYYNTI

Markkinointi ja myynti maaritelldan eri tavoilla eri konteksteissa. Perinteisen Theodore
Levittin (2004) maaritelman mukaan markkinointi (engl. marketing) on toimintaa, jossa
tyydytetaan asiakastarpeita, ja siihen kuuluu laajasti erilaisia aktiviteetteja, kuten tuot-
teen toimitus ja kayttd. Myynti (engl. sales) taas maaritellddn myyjan tarpeisiin keskitty-
vaksi toiminnaksi, jossa myyja muuttaa tarjoomansa rahaksi (Levitt 2004). Tarjooma on
se kokonaisuus, joka kaupassa myydaan. Tarjooma sisaltaa seka palvelulliset etta tuo-

temaiset elementit.

Nykyaikaisessa yritysten valisessa kanssakaymisen kontekstissa korostuu suhteiden
hallinta keskeisend myynnin tehtavana perinteisen tilausten vastaanottamisen sijaan
(Storbacka et al. 2009). Tassa kandidaatinty0ssa kaytetaan Storbackan et al. (2009)
maaritelmia yritysten valisesta markkinoinnista seka myynnista. He maarittelevat mark-
kinoinnin asiakaskommunikaatioksi, tuotemerkin rakentamiseksi, mainonnaksi ja mark-
kinointimateriaalien luomiseksi. Myynnin he maarittelevat ratkaisuiden kehittdmiseksi ja

asiakkuuksien hallinnaksi. (Storbacka et al. 2009)

B2B-markkinoilla kaupanteon tavoitteena on yrityksen menestyksen edistdminen, ja toi-
minta on rationaalista. TAma eroaa kuluttajakaupasta, jossa tavoitteena voi olla esimer-
kiksi mielihyva. Vaikka kaupanteko B2B-markkinoilla pohjautuu rationaaliseen paatok-
sentekoon, pyrkivat myyja- ja ostajaosapuolet hydédyntamaan toisen osapuolen inhimil-
lista luonnetta. Agen (2011) mukaan on esimerkiksi yleensa ostajaosapuolen edun mu-
kaista esittda standardoidulla tavalla tarjouspyyntd. Toisaalta on myyjaosapuolen edun
mukaista, jos lopullinen ratkaisu paastaan luomaan yhteisty0ssa, jossa henkilokohtai-
sessa vuorovaikutuksessa myyja paasee ymmartaméaan asiakkaan tarpeet (Age 2011).
Myyja tasapainottelee tuottavien standardoitujen toimintatapojen ja hyvan neuvottelu-

aseman mahdollistavan joustavan tyoskentelyn valilla.

Kanssakaymisessa ostajaorganisaation kanssa myyjalle kokonaisvaltaisen ymmarryk-
sen syntymistd asiakkaan tarpeista tukee, jos hanen ja ostajaorganisaation edustajien
valilla kaydaan vuoropuhelua eri tasoilla ostajaorganisaatiossa. Myyjan tehtava on sovit-
taa vuoropuhelu sopivan vapaamuotoiseksi. Vuoropuhelun vapaamuotoisuus tukee toi-
sen osapuolen tarpeiden ymmartamista, mutta liika vapaamuotoisuus tekee tydskente-

lysta tuottamatonta. (Age 2011)



2.1 Myyntiprosessi

B2B-myynnissa on kyse ihmisten kanssakaymisesta eli sosiaalisesta prosessista. Ful-
fordin (2013) mukaan myyntiprosessi on yksi tietojarjestelman myyntiputken neljasta vai-
heesta. Myyntiputki koostuu potentiaalisista asiakkaista sopivimpien valitsemisesta, asi-
akkaiden tarpeiden analysoimisesta, myyntiprosessista ja kaupan solmimisesta. Ede-
tessa myyntiputken vaiheissa potentiaalisten asiakkaiden maara vahenee. (Fulford

2013) Tulevissa nakdkulmissa myyntiprosessia kasitellaan koko myyntiputkena.

Perinteiset myyntiprosessit pohjautuvat lineaariseen ja mekaaniseen seitseman vaiheen
malliin (Moncrief & Marshall 2005; Age 2011). Perinteinen myyntiprosessi koostuu vai-

heista:
1. Etsi lahestyttava yritys.
2. Valmistaudu lahestymaan yritysta.
3. Lahesty yritysta.
4. Esittele tarjoomaa.
5. Argumentoi tarjooman puolesta.
6. Solmi kauppa.
7. Varmista asiakastyytyvaisyys. (Moncrief & Marshall 2005)

Perinteisessd myyntiprosessissa nahdaan toteutuvan Levittin (2004) perinteinen myyn-
nin maaritelma. Prosessin vaiheissa korostuu tarjooman ostettavaksi tarjoaminen, mika
nahdaan siina, ettd prosessiin ei kuulu asiakkaan kanssa tydskentelemista tai esimer-
kiksi asiakkaan tarpeiden selvittdmista. Myyntiprosessissa myyja argumentoi tar-
joomansa puolesta tarjooman asiakkaalle sovittamisen sijaan, mika kertoo muuttumat-

tomasta tarjoomasta.

Asiakasarvon luomiseksi perinteistd myyjakeskeista prosessia on muokattu enemman
asiakkaan nakdkulma huomioivaksi. Tatd muutosta kuvastaa hyvin Shapiron ja Posnerin

(1976) strateginen myyntiprosessi, joka koostuu kahdeksasta vaiheesta:
1. Avaa myyntiprosessi.
2. Maarittele ideaalinen asiakas.
3. Luo myyntistrategia tunnistetulle sopivalle kohdeyritykselle.
4. Maarittele ratkaisun edut kohdeyritykselle.

5. Viesti ratkaisun eduista valituille kohdeyrityksen edustajille.



6. Koordinoi kauppaan liittyvat tukitoiminnot.
7. Solmi kauppa.
8. Hoivaa asiakassuhdetta.

Strategisessa myyntiprosessissa myyjan tehtadvana on asiakassuhteen hoivaaminen ja
siina tunnistetaan myyntiprosessin monimutkaisuus (Age 2011). Asiakassuhteen hoivaa-
minen nayttaytyy viimeisen vaiheen lisdksi myyntitilanteen kasittelemisena asiakkaan
nakokulmasta eli mahdollisuutena parantaa asiakkaan toimintaa. Myyntiprosessin moni-
mutkaisuus nayttaytyy siten, ettd prosessin vaiheisiin kuuluu suunnittelua ja tuleviin ti-
lanteisiin valmistautumista. Shapiro ja Posner (1976) korostavat, etta tietty tarjooma ei
valttamatta ole hyodyllinen jokaiselle organisaatiolle. Liséksi sopivaa kohdeyritysta tun-
nistaessa tulee tunnistaa, ollaanko kohdeorganisaatiossa ylipdatansa halukkaita teke-

maan kauppaa (Shapiro & Posner 1976).

Shapiron ja Posnerin (1976) strategisessa myyntiprosessissa on huomattavissa siirtymi-
nen geneerisesta prosessista yksilélliseen prosessiin, jossa toiminta sovitetaan potenti-
aalisen asiakkaan mukaan. Mallissa tunnistetaan, ettd toiminta asiakkaan kanssa ei
paaty kaupan solmimiseen. Shapiron ja Posnerin (1976) mukaan kaupanteon kohtee-
seen voi liittya esimerkiksi asennuspalvelu tai koulutuksia. On huomattu, etta vaaranlai-
nen kaupanteon jalkeinen asiakassuhteen yllapito esimerkiksi ndiden osalta on johtanut

tappiollisiin asiakassuhteisiin (Shapiro & Posner 1976).

Tulin et al. (2007) mukaan 2000-luvulla myyntiprosessi on luonteeltaan muuttunut myyn-
nilliseksi ongelmanratkaisuprosessiksi. Siind suhde myyjan ja asiakkaan valilla on tiivis,
aikaisempaa laajempi ja alkaa aikaisemmin kattamalla myos vaatimusten maarittelyn.
Lisaksi asiakassuhteen hoivaaminen on muuttunut tukitoiminnaksi asiakastarpeiden

tayttdmiseksi. (Tuli et al. 2007) Myyntiprosessi Tulin et al. (2007) mukaan:
1. Maarita asiakastarpeet.
2. Kustomoi ja integroi tarjooma.
3. Toteuta kayttéonotto.
4. Tue kayttoonoton jalkeen.

Tulin et al. (2007) myyntiprosessia kutsutaan tassa tydssa myynnilliseksi ongelmanrat-
kaisuprosessiksi. Asiakkaan tunteminen ja sita kautta pitkaaikainen suhde asiakkaaseen
on myyjalle eduksi, silla Ghoshin et al. (2019) mukaan uusasiakashankinnan kustannuk-

set ovat moninkertaiset verrattuna nykyisistd asiakassuhteista huolehtimiseen.



2.2 Asiakasarvo

Lyly-Yrjanaisen et al. (2018, s. 14) mukaan asiakasarvo on asiakkaan kokema tarjooman
arvo. Asiakkaan kokema tarjooman arvo muodostuu kokonaisasiakasarvosta, josta va-
hennetaan asiakkaan kokemat kustannukset (Lyly-Yrjanainen et al. 2018, s. 14). Asiak-
kaan kokemat kustannukset eivat rajoitu taloudellisiin kustannuksiin vaan niihin voi kuu-

lua esimerkiksi ajalliset ja henkiset kustannukset.

Tarjoomat siirtyvat palveluekosysteemeihin, ja tdma muuttaa markkinointia (Hartmann
et al. 2018; Kumar 2018). Palveluekosysteemissa toimijat suorittavat palveluita toisilleen
ja luovat siten yhdessa arvokkaan tarjpoman (Hartmann et al. 2018). Palveluekosystee-
missa kyse ei ole siita, ettd ekosysteemin luoma tarjooma rajoittuisi palveluihin. Palve-
luekosysteemissa patee ekosysteemin periaate siita, ettd ekosysteemin jasenet menes-
tyvat koko ekosysteemin menestyessa. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta asiakasta
ei valttdmatta kannata pyrkia estamaan vaihtamasta ekosysteemin sisdlld paremman

ratkaisun tarjoavaan kilpailijaan (Hartmann et al. 2018).

Siirtymiseen palveluekosysteemeihin liittyy huomattavissa oleva muutos kohti transfor-
matiivista markkinointia. Siind Hartmannin et al. (2018) mukaan markkinointi ja yrityksen
ydintoiminta integroituvat aikaisempaa tiiviimmin toisiinsa. Tama markkinoinnin ja ydin-
toiminnan integraatio nayttaytyy markkinoinnin tavoitteen eroamisena seka transaktio-
naalisen markkinoinnin ettéd asiakkaan ongelmanratkaisun tavoitteista. Transformatiivi-
sessa markkinoinnissa yrityksen markkinointiaktiviteetit ja ydintoiminta yhdistyvat vas-
tauksena toimintaymparistdén muutokselle (Kumar 2018). Tavoitteena on talldéin uuden
tarjoaman avulla ennenakemattdman arvon luominen useille sidosryhmille ja vastineena
voiton saaminen (Kumar 2018). Erona sille, etté asiakkaalle luodaan arvoa ratkaisemalla
hanen nykyiset ongelmansa, on, etta transformatiivisessa markkinoinnissa korostuu aja-
tus disruptiivisten innovaatioiden kautta isoista harppauksista luodussa arvossa. Lisaksi
arvonluonnissa huomioidaan my6s muita sidosryhmia asiakkaan lisaksi. Hartmannin et
al. (2018) ja Kumarin (2018) perusteella voidaan todeta, ettd moderni markkinointi ta-
pahtuu palvelumuotoisena osana ekosysteemia ja siina tavoitellaan disruptiivisen inno-

vaation kautta isoa harppausta luodussa arvossa.

Yhta aikaa perinteinen suhdemyynti, jossa myyja henkildkohtaisten suhteiden kautta on
etuasemassa tarjotakseen tarjoomaansa asiakkaalle, muuttuu. Arlin et al. (2018) mu-
kaan B2B-ostajalle oleellisinta on saumaton ja nopea ostokokemus. Sen nojalla B2B-
ostajat hakevat yhtenadista ostokokemusta ja ohittavat perinteiset myyntirakenteet vali-

kasineen. Esimerkiksi kun asiakas tietaa, mitd haluaa ostaa, ostaminen netista koetaan



katevammaksi kuin myyjahenkilén kanssa asioiminen. (Arli et al. 2018) Lean-lahestymis-
tavan avulla myyntiprosessin hukat voidaan minimoida (Barber & Tietje 2008) ja edistaa
silta toivottua nopeutta ja vaivattomuutta. Arlin et al. (2018) mukaan kun ostaja ei saa
tarpeitaan taytetyksi verkossa olevan myyntikanavan avulla, hanen organisaationsa si-
sdinen myyja on kaytanndssa suurempi apu kuin ulkopuolinen. Organisaation sisaiset
myyjat ovat kuitenkin huonoja esittamaan uudenlaisia ratkaisuja, joten disruptiivisten,
merkittdvasti paremmin arvoa luovien ratkaisuiden luominen ja esitteleminen on organi-
saatioiden valisten B2B-myyjien tehtava. (Arli et al. 2018) Arlin et al. (2018) 16ydoksissa
on yhtenevaisyyksia Barberin ja Tietjen (2008) esille nostaman myyntiprosessin arvon-

luonnin kartoittamisen kanssa.



3. OHJELMISTOJEN MYYNNILLISET ERITYIS-
PIIRTEET

Ohjelmistot ovat tunnetusti monimutkaisia ja nakymattémia, ja niiltd vaaditaan ympéaris-
tdonsa sopeutumista (Brooks 1987). Sommerville (2016, s. 642) toteaa, etta ohjelmisto-
jen sopeutuminen niiden ymparistoon tarkoittaa, etta ohjelmisto on sovitettu aina tietyn
organisaation prosesseihin ja tarpeisiin. Jos organisaation prosessit tai tarpeet muuttu-
vat, ohjelmistoa on muutettava. Tahan liittyy myés Sommervillen (2016, s. 642) mainit-
sema ohjelmistojen ainutlaatuisuus, mika tarkoittaa, ettd ohjelmistotuotannossa ohjel-
misto kehitetdan vastaamaan spesifiin tarpeeseen. Spesifiin tarpeeseen raataldityjen oh-
jelmistojen liséksi on kuitenkin tarjolla myos yleiseen tarpeeseen kehitettyja ohjelmistoja,
jotka on tarkoitettu sopimaan usealle organisaatiolle ja niiden prosesseihin (Hyvénen &
Helokunnas 2003, s. 2). Tassa luvussa tutustutaan erilaisiin ohjelmistotarjoomiin ja nii-

den myyntiin vaikuttaviin ominaisuuksiin.

3.1 Ohjelmistotarjooma

Ohjelmistoliiketoiminta on ohjelmistoalan kaupallista toimintaa, jossa tavoitellaan voittoa
toimittamalla ohjelmistotarjooma (Maglyas & Lamprecht 2018). Myynnissa ohjelmistoja
kasitelladn usein ohjelmistotarjoomina, joihin kuuluvat ohjelmistoliiketoiminnan erilaiset
elementit riippumatta rajanvedosta tuotteen ja palvelun valilla. Ohjelmistoliiketoiminnan
erityispiiteend on, ettd asiakkaalle tarjottavassa loppuratkaisussa yhdistyy useamman

yrityksen tarjoomat (Maglyas & Lamprecht 2018).

Poiketen fyysisen tuotteen myymisestd, ohjelmistoa myytaessa harvoin myydaan itse
ohjelmistoa, vaan usein kyseessa on kayttdoikeuden myyminen ohjelmistolle (Ghosh et
al. 2019). Kasitetasolla ohjelma (engl. program) ja tietokoneohjelma tarkoittavat tietoko-
neen toimintaa ohjaavaa sarjaa kaskyja ja niihin liittyy data (TEPA-termipankki 2014a).
Ohjelmisto (engl. software) on monesta ohjelmasta koostuva kokonaisuus (TEPA-termi-
pankki 2014b). Ohjelmisto on eri asia kuin tietojarjestelma (engl. information system).
Tietojarjestelma on ihmisten ja tietoteknisten ratkaisujen kuten tietokoneiden, ohjelmis-
tojen, tietokantojen ja tiedonsiirron integraatiossa muodostuva kokonaisuus, ja silla tal-
lennetaan, kasitellaan, siirretdan ja esitetdan informaatiota (Boell & Cecez-Kecmanovic
2015). Esimerkiksi ERP ja CRM ovat tosiasiassa tietojarjestelmia (Fulford 2013).

Ohjelmistotarjooma voidaan toimittaa tuotteen liséksi palveluna, jolloin palveluntarjoaja

toimittaa kokonaisratkaisun, johon kuuluu itse ohjelmiston lisaksi esimerkiksi laitteistosta
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huolehtiminen. TEPA-termipankin (2014a) mukaan ohjelmaan ei kuulu laitteistoa, mutta
akateemisessa kirjallisuudessa ohjelmistopalvelua, johon kuuluu my®és laitteisto, kasitel-
l&an ohjelmistopalveluna kuten Tyrvainen ja Selin (2011) tekevat. Ohjelmistopalvelussa
asiakas kayttdd myyjan laitteistolla ajettua ohjelmistoa selaimensa kautta, jolloin ohjel-
misto ei ole asennettuna hanen tietokoneelleen (Vaquero et al. 2008). Tassa tydssa oh-
jelmistotuotteen ja -palvelun erottaa tapa, jolla ratkaisu tarjotaan. Ohjelmistotuote tarjo-
taan sellaisenaan, asiakas maksaa siita kertakorvauksen ja lisenssin mukaisen ohjel-
miston kayttdaikaa ei ole rajoitettu (Zhang & Seidmann 2010). Ohjelmistopalvelua kay-
tetdan selaimen kautta, sita ei ajeta kayttajan tietokoneella, palveluntarjoaja vastaa rat-

kaisun kaytettavyydesta ja palvelusta maksetaan kaytén mukaan (Vaquero et al. 2008).

Onhjelmistotarjoomat voidaan luokitella tuotestrategian, ansaintamallin, jakelumallin ja
tarjooman palveluiden ja implementoinnin perusteella (Rajala et al. 2003). Kuvassa 1 on
Rajalan et al. (2003) perusteet ohjelmistotarjoomien luokittelulle. Rajalan et al. (2003)

tuotestrategian luokittelussa suurimman standardoinnin arvon saa palvelu eika tuote.

Tuotestrategia

Asiakaskohtainen Standardoitu
Raataloity Tuotealusta Yhteneva Modulaari Standardoitu
ratkaisu ydintuote tuoteperhe verkkopalvelu
Jakelumalli
Keskitetty Hajautettu
Suora Jalleenmyyja tai  Jalleenjulkaisija, Jakelija tai Kumppaniverkosto
asiakasyhteys agentti OEM (original valittaja
equipment
manufacturer)
Ansaintamalli
Vaiva-, kustannus- Lisenssimyynti ja Tulojen jakaminen Yhdistelmamallit Muut
tai kayttomaksut ja tappiolla
arvoperustainen markkinaosuuden
hinnoittelu kasvattaminen
Palvelut ja
implementointi
Monimutkainen, Standardoitu
rdétéloity
IT-konsultointi, Jarjestelmaintegr Ohjelmiston Verkkopalvelu Itsepalvelu
asiakaskohtainen aatioprojekti kayttdonotto
tyo

Kuva 1. Ohjelmistotarjoomien luokittelu (Rajala et al. 2003)

Zhangin ja Seidmannin (2010) mukaan ohjelmistotarjooman myymiseen vaikuttaa epa-

varmuus ohjelmiston tulevaisuuden parannuksista ja verkostovaikutuksen voimakkuus.
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Jos ohjelmistotarjooman tulevaisuuden laadusta on epavarmuutta, suositellaan se myy-
tavan palvelutarjoomana. Ostajalle epavarmuus tulevaisuuden laadusta johtaa tuotemai-
sen ohjelmistotarjooman paivittamisen lykkaamiseen. Toisaalta verkostovaikutus on oh-
jelmistotarjoomilla usein merkittava ja palvelutarjooma rajoittaa varhaisten omaksujien
ulkoisvaikutusten luomista. Kun oleellista on ohjelmiston parantaminen verkostovaiku-
tuksen kautta, on hyddyksi myyda ohjelmistotarjooma tuotetarjoomana. (Zhang & Seid-
mann 2010)

3.2 Ohjelmistotuote

Ohjelmistoliiketoiminnassa markkinointi- ja myyntitavat eroavat riippuen asiakastar-
peesta, johon tarjoomalla vastataan (Tyrvainen & Selin 2011). Ohjelmistotuote on sana-
muotonsa mukaisesti tuotemainen ratkaisu ja se voi olla joko vakioitu, asiakaskohtainen

tai sulautettu (Hyvonen & Helokunnas 2003, s. 2-3).

Yleinen asiakastarve taytetdan usein vakioidulla ohjelmistotuotteella. Hyvdsen ja Helo-
kunnaan (2003, s. 2) mukaan ohjelmistotuotteet ovat ohjelmistoja, joita voidaan monis-
taa sellaisenaan tai vahin muutoksin. Tassa tydssa niita kutsutaan monistettaviksi ohjel-
mistotuotteiksi, jotta ne eivat sekoitu muihin ohjelmistotuotteisiin. Monistettavuuden vai-
kutus nahdaan siina, ettd Buxmannin et al. (2013, s. 3) mukaan monistettavaa ohjelmis-
totuotetta tarjotessa kustannukset koostuvat suurimmaksi osaksi kiinteistd kustannuk-
sista. Suurien kiinteiden kustannusten johdosta ohjelmistoyrityksen nakékulmasta voitol-
liselle toiminnalle on oleellista, ettd monistettavaa ohjelmistotuotetta myydaan kappale-
maaraisesti suuri maara. Tahan pyritdan esimerkiksi hyddyntadmalla hajautettuja jakelu-
ratkaisuita (Hyvénen & Helokunnas 2003, s. 16). Monistettavuuden seurauksena kehite-
tyn ohjelmiston virheettomyys on tarkeata, silla monistetussa ohjelmistossa virheet tois-
tuisivat monella asiakkaalla. Monistetun ohjelmistotuotteen kayttokate ja palveluelemen-
tin merkitys ovat pienempia kuin asiakaskohtaisella ohjelmistolla (Hyvonen & Helokun-
nas 2003, s. 3, 16, 27). Toisaalta monistettua ohjelmistotuotetta tarjoavalle organisaa-
tiolle tydn organisoiminen on helpompaa kuin asiakaskohtaisten ohjelmistotuotteiden
kohdalla (Hyvonen & Helokunnas 2003, s. 27). Verrannollisesti tehokkaasti organisoitu
tyo ja pienet katteet kertovat siita, etta ohjelmistotuotteet ovat ostajalle kustannustehok-

kaita ratkaisuita.

Aikaisemmin Sommervillen (2016, s. 642) mukaan todettiin, ettd ohjelmiston on oltava
sovitettu organisaation prosesseihin. Monistettava ohjelmistotuote on kuitenkin vakioitu
tai Iahes vakioitu ratkaisu. On vaikea nahda tilannetta, jossa tuote pystyy yhta aikaa ole-

maan sama eri organisaatioissa seka sovitettu niihin ja niiden prosesseihin. Huomataan,
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etta ohjelmistotuotetta tarkasteltaessa, sovittaminen on mielekasta kasittaa koskemaan

tuotteen odotettua kohdeorganisaatiota.

Hyvdsen ja Helokunnaan (2003, s. 3, 27) mukaan spesifi asiakastarve taytetaan juuri
asiakastarpeeseen kehitetylla ohjelmistotuotteella, jota he kutsuvat asiakaskohtaiseksi
ohjelmistoksi. Asiakaskohtainen ohjelmisto tuotetaan projektimaisesti ja siten siind on
kyse ammattitaitoisen tydvoiman myymisesta. Asiakaskohtaista ohjelmistoa tarjotessa
asiakaskunta on pieni, mutta katteet ja muuttuvat kustannukset ovat suuria. Ohjelmisto-
yritykselle asiakaskohtaisten ohjelmistojen tarjoamisessa on vahaiset riskit, koska asia-
kastilaus takaa kysynnan. My0s asiakaskohtaista ohjelmistoa kehittdessa voidaan hyo-
dyntda monistettuja komponentteja kehityskustannusten minimoimiseksi. Palve-
luelementin merkitys on suuri ja tiiviissa suhteessa asiakaskohtaisen ohjelmiston myyja
oppii ymmartamaan asiakkaansa tarpeet, mikd johtaa asiakkaan sitoutumiseen. Toi-
saalta asiakaskohtaista ohjelmistoa tarjottaessa ei voida hyodyntaa monipuolisia jakelu-

tieratkaisuja. (Hyvonen & Helokunnas 2003, s. 3, 27)

Projektimaisen toiminnan takia asiakaskohtaisia ohjelmistoja tarjotessa on oleellista huo-
lehtia korkeasta resurssien kayttdasteesta (Hyvonen & Helokunnas 2003, s. 27). Matala
henkildston kayttbaste pienentda toiminnan voitollisuutta, minka johdosta asiakkuuksien
hallinta on tarkeata. Huomataan etta spesifiin tarpeeseen raataloity ratkaisu tulee ole-
maan asiakkaalle kalliimpi kuin vastaava vakioitu ohjelmistotuote. Lisdksi huomataan,
etté ohjelmistotuotantoa (engl. software engineering) kasitteleva kirjallisuus vaikuttaa ka-
sittelevan ohjelmistokehitystd usein asiakaskohtaisten ohjelmistotuotteiden nakokul-

masta.

Sulautetussa ohjelmistossa ohjelmisto on kiintea osa jarjestelmaa kuten esimerkiksi au-
toissa. Sulautettu ohjelmisto on asiakaskohtainen, vaikka valmis ohjelmisto voidaan mo-
nistaa samanlaisen laitteiston useammalle ilmentymalle. (Hyvénen & Helokunnas 2003,
s. 3) Asiakaskohtaisuuden takia sulautettua ohjelmistoa kuvaavat samat asiat kuin asia-
kaskohtaista ohjelmistotuotetta. Hyvésen ja Helokunnaan (2003, s. 3) mukaan sulautet-
tujen ohjelmistojen kehittdmisessa keskidssa on sulautetun jarjestelman kehittdminen
eika pelkkd ohjelmisto, joten sulautetut ohjelmistot eivat ole osa ohjelmistoteollisuutta.
Tassa tydssa kuitenkin sulautettuja ohjelmistoja kasitellddn yhdenlaisena ohjelmistona

kuten mydés Hyvonen ja Helokunnas (2003, s. 3) tekevat.

Ohjelmistotuotteeseen voi liittyd myds palvelullinen elementti kuten koulutus, tuotelisays
tai yllapito. Kypsilla markkinoilla myynnin jalkeinen palveluliiketoiminta voi olla jopa puo-
let ohjelmistoyrityksen lilkkevaihdosta, ja myynnin jalkeiset palvelut ovat usein korkeakat-

teisia. (Hyvonen & Helokunnas 2003, s. 27) Ohjelmiston palveluelementti tarkoittaa
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tassa kontekstissa ohjelmiston kehittamisen ulkopuolella tapahtuvaa tyoskentelya, jolla

luodaan asiakasarvoa.

3.3 Ohjelmistopalvelu

Ohjelmistopalveluihin kuuluvat sovelluspalvelu (engl. application service provisioning) ja
verkkosovelluspalvelu (engl. software-as-a-service). Ohjelmistopalveluita kutsutaan
myo6s monistettaviksi palveluiksi tai palvelutuotteiksi (Hyvonen & Helokunnas 2003, s.
3). Niissa varsinainen ohjelmisto ajetaan muulla kuin kayttajan paatelaitteella ja ohjel-
mistoa kaytetdan selaimella verkkoyhteyden kautta (International Electrotechnical Com-
mission 2010).

Ohjelmistopalveluista maksetaan kuukausimaksua tai muuta kayttdpohjaista maksua li-
senssimaksun sijaan (Makila et al. 2010). Ohjelmistopalveluiden etuna on ydintoimintaan
keskittyminen, skaalautuvuus, joustavuus (Jeong & Stylianou 2010) seka tehokas kayt-
tdpadoman hyddyntadminen (Godse & Mulik 2009). Lisdksi on huomattu, ettad sovellus-
palveluntarjoajalla (engl. application service provider) on perinteista ohjelmistolisenssien

myyjaa suurempi intressi huolehtia tyytyvaisista asiakkaista (Bayrak 2013).

Sovelluspalveluntarjoaja mahdollistaa kolmannen osapuolen ohjelmiston kayttamisen
internetin valityksella, jolloin palveluntarjoaja vastaa laitteistosta ja sen kaytettavyydesta
(Bayrak 2013). Asiakas voi kayttaa haluamaansa ohjelmistoa ilman etta hanen tarvitsee
omistaa laitteistoa tai laitteistoon liittyvaa osaamista (Soliman et al. 2003). ASP-ratkai-

suja (engl. application service provisioning) eli sovelluspalveluita ovat:
¢ hallinnolliset ASP-ratkaisut, joista esimerkki on CRM-tietojarjestelmat

o tayden palvelun ASP-ratkaisut, jotka sisaltavat jarjestelmaintegroinnin ja palve-

lunhallinnan

¢ vertikaaliset ASP-ratkaisut, joissa palveluntarjoaja tarjoaa ASP-ratkaisuita tietylle
toimialalle (Smith & Rupp 2002).

On huomattava, etta Hyvonen ja Helokunnas (2003, s. 18) kasittelevat sovelluspalveluna

paaasiassa vertikaalisille markkinoille tarjottavaa sovelluspalvelua.

Bayrak (2013) kasittelee verkkosovelluspalvelua sovelluspalvelun ilmentymana. Makila
et al. (2010) kasittelevat verkkosovelluspalvelua laajempana kokonaisuutena kuin sovel-
luspalvelua, silla siihen itsessdan kuuluu myos kaytettava ohjelmisto. Tama kasittelytapa
on ilmeisesti yleinen myos arkikaytdssa. Makila et al. (2010) huomauttavat, etta verkko-

sovelluspalvelulle ei ole yksittaista yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Eri maaritelmia
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kuitenkin yhdistaa, ettd verkkosovelluspalvelussa on kyse vakioidusta ohjelmistotuot-
teesta, jota kaytetdan palvelumuotoisesti internetin valityksella, se ei vaadi asentamista

paatelaitteelle ja siitd maksetaan kayttdperusteisesti (Makila et al. 2010).

Keskeinen ero sovelluspalvelun ja verkkosovelluspalvelun valilla on, ettad sovelluspalve-
lussa kolmannen osapuolen ohjelmisto ajetaan sovelluspalveluntarjoajan laitteistolla,
kun taas verkkosovelluspalvelussa ajettava ohjelmisto on osa itse verkkosovelluspalve-
lua (Makila et al. 2010). ASP-ratkaisua tarjotessa tietty laitteisto on tarkoitettu tietyn asi-
akkaan kayttoon, kun taas SaaS-ratkaisussa (engl. software-as-a-service) eli verkko-
sovelluspalvelussa useampi asiakas voi jakaa samat laitteistoresurssit (Ekanayaka et al.
2003). ASP tarjoaa laajat muokkausmahdollisuudet, kun taas Saa$S tarjoaa valmiin rat-
kaisun. Ajatus valmiista ratkaisusta nayttaytyy myoés siina, ettd SaaS-ratkaisuja on tar-
jolla kokonaisten liiketoimintaprosessien palvelumuotoiseen ulkoistamiseen (Makila et
al. 2010).

Huomataan, etta verkkosovelluspalvelut iimentavat samanlaisia ominaisuuksia kuin mo-
nistettavat ohjelmistotuotteet. Esimerkiksi Godse ja Mulik (2009) kasittelevatkin verkko-
sovelluspalveluita tuotteiden tavoin ja Tyrvainen ja Selin (2011) kutsuvat verkkosovellus-
palvelua palveluna tarjottavaksi standardoiduksi ohjelmistotuotteeksi. Lahtdkohtaisesti
monistettavuus tarkoittaa, etta ratkaisua ei olla sovitettu tietyn yrityksen tarpeisiin. Ra-
janveto on kuitenkin hailyva, silla myos verkkosovelluspalveluita tarjotaan eriasteisilla
muokkausmahdollisuuksilla (Xiao et al. 2021). Muokkausmahdollisuuden laajuuden on
kuitenkin oltava tavoitteisiin ndhden sopiva, silld raataldiminen kumoaa monistettavan

ratkaisun mittakaavaedun (Xiao et al. 2021).

SaaS-palveluntarjoajat sopeuttavat palvelun laadun kysynnan mukaan. SaaS-palvelun-
tarjoajalle on eduksi tarjota korkeimman laatuista palvelua, kun asiakkaat ovat palvelun
laadulle herkimmillaan. (Zhang et al. 2013) Zhangin et al. (2013) tavasta kasitella SaaS-
tarjoaman laatua, voidaan nahda, ettd heidan tuloksensa patevat myés ASP-tarjoaman

palvelun laadulle.
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4. B2B-OHJELMISTOTARJOOMIEN MYYMINEN

Taulukossa 1 on alaluvussa 2.1 tunnistetut myyntiprosessit, Hyvosen ja Helokunnaan
(2003, s. 2-3) tunnistamat ohjelmistotarjoomat ja niiden lisaksi Makilan et al. (2010) mu-
kainen verkkosovelluspalvelu. Taulukossa edelld mainituille on annettu niitd kuvaavat
arvot Rajalan et al. (2003) mukaisessa ohjelmistotarjoomien luokittelussa. Taulukossa ei
ole Rajalan et al. (2003) luokitteluun kuuluvaan ansaintamallin kategoriaa, koska ansain-
tamalli voidaan tulkita riippuvan myyjaorganisaation strategiasta ja tarjooman elinkaaren
vaiheesta tarjooman luonteen sijaan. Taulukossa 1 huomionarvoista on, etta sovellus-
palvelu voi Smithin ja Ruppin (2002) mukaan olla hallinnollinen, tdyden palvelun tai ver-
tikaalinen. Tayden palvelun sovelluspalvelu on mukautettu asiakkaan tarpeeseen, kun
taas Hyvonen ja Helokunnas (2003, s. 17—-18) kasittelevat sovelluspalvelua ainoastaan

vertikaaleille markkinoille tarjottavana ja kohtuullisesti standardoituna.

Taulukossa 1 myyntiprosesseille on annettu niita kuvaavat arvot sen perusteella, minka-
laista toimintaa prosessin vaiheisiin siséaltyy. Perinteiseen myyntiprosessiin (Moncrief &
Marshall 2005) ja strategiseen myyntiprosessiin (Shapiro & Posner 1976) ei sisélly tar-
jooman muokkaamista, joten tuotestrategian on oltava standardoitu. Toisaalta myynnilli-
seen ongelmanratkaisuprosessiin sisaltyy tarjooman sovittaminen asiakkaan tarpee-
seen, joten tuotestrategian on oltava hyvin asiakaskohtainen. Myyntiprosessien jakelu-
mallit paateltiin sen perusteella, ettd Hyvonen ja Helokunnas (2003, s. 16—17) mainitse-
vat, ettd standardoituja ohjelmistoja myydaan hajautettujen jakelumallien kautta, ja etta
asiakaskohtaisia ohjelmistoja myydaan keskitettyjen jakelumallien kautta. Myyntiproses-
sien palveluiden ja implementoinnin arvot paateltiin prosessien vaiheisiin kuuluvan pal-

velullisen toiminnan perusteella.
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Taulukko 1. Myyntiprosessien ja ohjelmistotarjoomien arvot Rajalan et al. (2003) luokit-
telussa

Tuotestrategia Jakelumalli Palvelut ja imple-
mentointi
Myyntiprosessit
Perinteinen myynti- | Modulaari tuote- Jakelija tai valittaja Itsepalvelu

prosessi (Moncrief &
Marshall 2005)

Strateginen myynti-
prosessi (Shapiro &
Posner 1976)

Myynnillinen ongel-
manratkaisupro-
sessi (Tulin et al.
2007)

perhe tai standar-
doitu verkkopalvelu

Modulaari tuote-
perhe tai standar-
doitu verkkopalvelu

Raataloity ratkaisu

Jalleenmyyja  tai

agentti

Suora asiakasyh-
teys (Tulin et al.
2007)

Ohjelmiston  kayt-
toonotto

IT-konsultointi,
asiakaskohtainen
tyd tai jarjestel-
maintegraatiopro-
jekti

Ohjelmistotar-
joomat

Monistettava ohjel-
mistotuote  (Hyvo-
nen & Helokunnas
2003, s. 2-3)

Asiakaskohtainen
ohjelmistotuote (Hy-
vonen & Helokun-
nas 2003, s. 2-3)

Sulautettu ohjel-
misto (Hyvonen &
Helokunnas 2003, s.
2-3)

Sovelluspalvelu
(Hyvénen & Helo-
kunnas 2003, s. 2—
3)

Verkkosovelluspal-
velu (Makila et al.
2010)

Modulaari tuote-
perhe (Hyvonen &
Helokunnas 2003,
S.2)

Raataloity ratkaisu
(Hyvénen & Helo-
kunnas 2003, s. 3,
17)

Raataloity ratkaisu
(Hyvénen & Helo-
kunnas 2003, s. 3)

Tuotealusta (Smith
& Rupp 2002) tai
modulaari tuote-
perhe (Hyvonen &
Helokunnas 2003,
s. 17-18)

Standardoitu verk-
kopalvelu (Makila et
al. 2010)

Jakelija tai valittaja
(Hyvoénen & Helo-
kunnas 2003, s.
16)

Suora asiakasyh-
teys (Hyvonen &
Helokunnas 2003,
s. 17)

Suora asiakasyh-
teys tai jalleenjul-
kaisija, OEM

Suora asiakasyh-
teys (Smith & Rupp
2002), suora asia-
kasyhteys tai jal-
leenmyyja tai
agentti (Ojala &
Tyrvainen 2006)

Jalleenmyyja  tai
agentti (Tyrvainen
& Selin 2011)

Itsepalvelu

IT-konsultointi,
asiakaskohtainen
tyd (Hyvonen &
Helokunnas 2003,
s. 17)

IT-konsultointi,
asiakaskohtainen
tyo

IT-konstultointi,
asiakaskohtainen
tyd tai jarjestel-
maintegraatiopro-
jekti (Smith & Rupp
2002) tai verkko-
palvelu (Hyvdnen
& Helokunnas
2003, s. 18)

Verkkopalvelu
(Makila et al. 2010)
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Huomataan yhtenevaisyydet myyntiprosessien ja ohjelmistotarjoomien valilld Rajalan et
al. (2003) mukaisessa luokittelussa. Lisaksi huomataan yhtenevaisyys Hyvosen ja
(2003, s. 17-18) kasitteleman sovelluspalvelun ja verkkosovelluspalvelun myynnillisten
ominaisuuksien valilla. Hyvoésen ja Helokunnaan (2003, s. 17—18) kasitteleman vertikaa-
lisille markkinoille tarjottavan sovelluspalvelun ja Makilan et al. (2010) ja Tyrvaisen ja
Selinin (2011) verkkosovelluspalvelun kasitykset ovat hyvin samanlaiset ja ne pohjautu-
vat standardointiin. Smithin ja Ruppin (2002) kéasittelema sovelluspalvelu eroaa tasta,
silld heidan kasityksensa sovelluspalvelusta pohjautuu liiketoimintaratkaisuja tarjoavana

kumppanina toimimiseen ja asiakkaan ongelmien ratkaisemiseen.

Taulukossa 2 esitetdan yhtenevaisyydet siten, etta jokaiselle ohjelmistotarjoomalle esi-
tetdan suurimman yhtenevaisyyden omaava myyntiprosessi. Yhtenevaisyyden indikaat-
torina kaytetdan samoja tai viereisia arvoja Rajalan et al. (2003) luokittelussa. Luokittelun
arvot ovat diskreetteja ja viereinen arvo tarkoittaa, etta tietylla luokittelun osa-alueella
arvot ovat toisiaan lahinna olevat arvot, olematta kuitenkaan sama arvo. Taulukossa 2
seka tasta eteenpain sovelluspalvelua kasitelladan Smithin ja Ruppin (2002) tavoin, jotta

ero verkkosovelluspalveluun tulisi ilmi.

Taulukko 2. Myyntiprosessien ja tarjoomien luokitusten yhtenevéisyys

Myyntiprosessi Ohjelmistotarjooma Yhtenevaisyys luoki-
tuksessa
Perinteinen myyntiprosessi Monistettava  ohjelmisto- 3 samaa arvoa
tuote
Strateginen myyntiprosessi Verkkosovelluspalvelu 2 samaa arvoa, 1 vie-
reinen arvo
Myynnillinen ongelmanratkai- Asiakaskohtainen ohjelmis- 3 samaa arvoa
suprosessi tutuote
Myynnillinen ongelmanratkai- Sulautettu ohjelmisto 3 samaa arvoa
suprosessi

Myynnillinen ongelmanratkai- Sovelluspalvelu (Smith & 2 samaa arvoa, 1 vie-
suprosessi Rupp 2002) reinen arvo

Taulukon 1 myyntiprosessien myynnillisten ominaisuuksien seka taulukon 2 myyntipro-
sessien ja tarjoomien yhtenevaisyyksien perusteella voidaan tunnistaa jako monistetta-
viin ja asiakkaalle raataloitaviin tarjoomiin. Taman lisaksi ohjelmistotarjoomien myynnil-
lisistd ominaisuuksista voidaan tunnistaa jako kertavaihdannassa tarjottaviin tuotekes-
keisiin tarjoomiin ja jatkuvassa vaihdannassa palvelumaisesti tarjottaviin tarjoomiin. Tun-
nistettujen jakojen ristitulona syntyvia neljaa erityista ohjelmistotarjoomaluokkaa kasitel-

1&&n tassa tydssa monistettavana tuotetarjoomana, asiakaskohtaisena tuotetarjoomana,
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monistettavana palvelutarjoomana ja asiakaskohtaisena palvelutarjoomana. Nelja eri-

tyista ohjelmistotarjoomaluokkaa ovat esiteltyna taulukossa 3.

Taulukko 3. Tunnistetut nelj erityistéd ohjelmistotarjoomaluokkaa

Tyossa kaytettava ku- Myyntiprosessi Ohjelmistotarjooma
vaava selite

Monistettava tuotetar- Perinteinen myyntiprosessi  Monistettava ohjelmisto-
jooma tuote

Asiakaskohtainen  ohjel-
Asiakaskohtainen tuote- Myynnillinen ongelmanrat- mistotuote

tarjooma kaisuprosessi Sulautettu ohjelmisto

Monistettava palvelutar- Strateginen myyntiprosessi  Verkkosovelluspalvelu
jooma

Asiakaskohtainen palve- Myynnillinen ongelmanrat- Sovelluspalvelu (Smith &
lutarjooma kaisuprosessi Rupp 2002)

Tunnistetuissa neljassa erityisessad ohjelmistotarjoomaluokassa huomionarvoista on,
etta asiakaskohtaisen ohjelmistotuotteen ja sulautetun ohjelmiston myynnillisten yhte-
nevaisyyksien perusteella niita kasitellaan osana samaa asiakaskohtaista tuotetarjoo-
maa. Taman luvun alaluvuissa kuvataan erityiset ohjelmistotarjoomaluokat, ja lopuksi

kasitelldadn myynnin uudistumista.

4.1 Monistettava tuotetarjooma

Monistettavassa tuotetarjoomassa monistettava ohjelmistotuote myydaan perinteisen
myyntiprosessin kautta. Moncriefin ja Marshallin (2005, s. 13) ja Agen (2011) esitta-
massa perinteisessa myyntiprosessissa keskidssa on tarjooman ostettavaksi tarjoami-
nen, ja siind voidaan nahda toteutuvan perinteinen Levittin (2004) myynnin maaritelma.
Prosessia kritisoidaan siita, ettd se ei ilmennd myynnin kdytanndssa toteutuvaa dynaa-
mista ja rekursiivista luonnetta (Age 2011). Esimerkiksi myynnin kaytannén ominaisuuk-
sien ilmeneminen mallinnetussa myyntiprosessissa, teknologia, myynnin kasvava stra-
teginen merkitys ja ostajien kasvanut ymmarrys tukevat strategisen myyntiprosessin,
joka on luotu perinteisen myyntiprosessin pohjalta, valitsemista sopivammaksi kuin pe-

rinteisen myyntiprosessin (Age 2011).

Kyseessa on vaihdanta, jossa asiakas vaihtaa rahapadomansa myyjan tuotteeseen. Ku-
ten perinteisesta myyntiprosessista ilmenee, suhde myyjan ja asiakkaan valilla on aktii-
vinen niin kauan kuin myyja pyrkii saamaan tarjoomansa myydyksi. Prosessista huoma-
taan, etta siihen ei kuulu ideaalisen asiakkaan tai tarjooman asiakaskohtaista arvon maa-

rittelemista. Prosessissa keskiossa ei myyjan nakokulmasta ole sen arvioiminen, miten
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paljon arvoa tarjooma luo kyseiselle lahestytylle yritykselle. Kuitenkin myyjalle on kes-
keistda ymmartaa myytavan tarjooman luoma asiakasarvo, jotta han voi hinnoitella tar-
jooman sopivasti ja perustella tarjooman arvon. Vaikka tunnistetun perinteiseen myynti-
prosessiin ei kuulu tarjooman kohdeyritykselle luoman asiakasarvon maarittdmista, sen
ollessa yritysmyynnissa oleellista, voidaan nahda, etta perinteinen myyntiprosessi sopisi
toimimaan osana myyntiputkea. Myyntiputkessa erilldaan myyntiprosessista valitaan so-
pivat asiakkaat ja analysoidaan heidan tarpeensa (Fulford 2013). Voidaan ajatella, etta
myyntiputkessa sopivien asiakkaiden valitseminen ja heidan tarpeidensa analysoiminen
johtaa siihen, etta tunnistetaan, mika heille on arvokasta. Talloin asiakasarvon tunnista-
minen ei ole keskidssa myyntiprosessissa, mutta koska se on otettu huomioon, niin pe-

rinteistd myyntiprosessia voidaan mielekkaasti kasitella B2B-myynnissa.

Brooks (1987) ja Sommerville (2016, s. 642) vaativat ohjelmistolta sopeutumista organi-
saatioon ja sen prosesseihin. Perinteisen myyntiprosessin vaiheisiin ei kuulu tarjooman
mukauttaminen ostajayritykselle sopivaksi, joten on perusteltua olettaa, ettd prosessin
mukaan myytava tarjooma on vakio. Tama ajatus tukee perinteisen myyntiprosessin ja
monistettavan ohjelmistotuotteen sopimista yhteen. Stamelosin et al. (2003) mukaan
vuosituhannen vaihteessa ERP-ohjelmistot olivat yleinen esimerkki vakioidusta ohjelmis-
totuotteesta, jonka toimintaan yrityksen prosessit mukautettiin. Hyvdénen ja Helokunnas
(2003, s. 2) mainitsevat tyypillisiksi monistettaviksi ohjelmistotuotteiksi kayttdjarjestelmat

ja toimisto-ohjelmat.

4.2 Asiakaskohtainen tuotetarjooma

Asiakaskohtaisessa tuotetarjoomassa asiakaskohtainen ohjelmistotuote tai sulautettu
ohjelmisto myydaan myynnillisen ongelmanratkaisuprosessin kautta. Tulin et al. (2007)
myynnillisessd ongelmanratkaisuprosessissa keskidéssd on myyjan mukautuvan tar-
jooman avulla asiakkaan ongelman ratkaiseminen. Ohjelmistotuotteen kohdalla tdma
tarkoittaa ohjelmistotuotetta, joka raataléidaan vastaamaan juuri kyseisen yrityksen tar-
peisiin. Tarjoomaa kasitellaan tuotemaisena, silla kaupan keskiossa on kertavaihdanta,

vaikka kauppaan liittyisikin myos palvelullisia elementteja.

Monistettavan tuotetarjooman myyntiprosessi alkaa Iahtokohdasta, jossa kasilla on val-
mis tuote ja myyntiprosessin pddmaarana on saada tuo tuote myydyksi. Asiakaslahtoi-
sessa tuotetarjoomassa Idhtdkohtana on asiakkaan tarpeet ja pddmaarana on saada
tarpeet taytetyiksi (Tuli et al. 2007). Huomionarvoista on, ettd osana asiakaslahtdisen
tuotetarjooman myyntiprosessia on myyjan tarjooman kustomointi ja integrointi. Kusto-
moinnissa tarjooma muokataan vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Integrointi ilmentaa

tarjooman monimutkaisuutta ja silla huolehditaan, ettéd ohjelmistotarjooma tulee osaksi
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organisaatiota. Brooksin (1987) mukaan monimutkaisuus on keskeinen ohjelmistojen
piirre ja Sommervillen (2016, s. 642) mukaan menestyakseen ohjelmiston on oltava in-
tegroituna osaksi organisaation prosesseja. Myynnillisessd ongelmanratkaisuproses-
sissa tunnistetaan tarjooman monimutkaisuus ja siihen kuuluu sen integrointi, joten pro-

sessi voidaan tunnistaa ohjelmistotarjoomille sopivaksi.

Sen liséksi ettd asiakaslahtdiseen tuotetarjpomaan nahdaan kuuluvan ohjelmistotuot-
teet, joita asiakas voi kaupanteon jalkeen kayttaa, voidaan siihen ndhda kuuluvan myds
muita tarjooman elementteja, jotka asiakas saa osana Tulin et al. (2007) myynnillista
ongelmanratkaisuprosessia. Prosessissa asiakastarpeiden maaritteleminen voi johtaa
esimerkiksi asiakkaalle tarkemman itseymmarryksen syntymiseen. Kayttoonoton toteut-
tamiseen voi sisaltya koulutusta ja kayttdonoton jalkeinen tuki voi tarkoittaa tuotteen
muokkaamista. Kuten huomataan, suhde asiakkaan ja myyjan valilla on seka tiivis etta
laaja. Ghosh et al. (2019, s. 139) mukaan pitkdaikainen suhde on myyijalle eduksi, silla
uusasiakashankinnan kustannukset ovat moninkertaiset nykyisen asiakassuhteen ylla-
pitdmiseen verrattuna. Toisaalta koska ohjelmistot ovat seka vaikeita hahmottaa (Brooks
1987) etta keskeinen osa organisaation prosesseja (Sommerville 2016, s. 642), on mah-
dollista, ettd asiakas hyotyy pitkajanteisesta suhteesta. Pitkdjanteisessa suhteessa,
jossa myynnillinen ongelmanratkaisuprosessi on osana, myyja ymmartaa asiakkaan tar-

peet ja asiakkaan toivomat toimintatavat.

Asiakaskohtaisessa ohjelmistotuotteessa ohjelmisto kehitetdan asiakkaan tarpeeseen
(Hyvonen & Helokunnas 2003, s. 3). Koska ohjelmisto alun perin voitiin raataldida yrityk-
selle sopivaksi, oletetaan ettd ohjelmisto voidaan uudelleen raataloida yritykselle, jos se
tai sen tarpeet muuttuvat. Mahdollisuus mydhemmin sovittaa ohjelmisto muuttuneelle
yritykselle toteuttaa Sommervillen (2016, s. 642) vaatimuksen ohjelmiston sopeutumi-

sesta organisaatiolle.

Sulautettu ohjelmisto kehitetdan Tyrvaisen ja Selinin (2011) mukaan tietylle yritykselle,
tarpeelle ja laitteistolle. Toisaalta Hyvonen ja Helokunnas (2003, s. 3) mainitsevat, etta
sulautetun ohjelmiston ominaisuuksiin voi kuulua asiakaskohtaisuuden lisaksi myos mo-
nistettavuus, minka he mainitsevat toteutuvan esimerkiksi puhelimissa. Koska sulaute-
tulla ohjelmistolla ja asiakaskohtaisella ohjelmistotuotteella on myynnillisesti hyvin sa-
manlaiset piirteet ja niiden merkittavana erona on sulautetun ohjelmiston kehittaminen
tietylle laitteistolle, kasitelladn molempia samassa asiakaskohtaisessa tuotetar-
joomassa. Esimerkiksi McDonaldsin itsepalvelutilausnaytdissa voidaan tunnistaa raata-

I6ity ohjelmistotuote, joka on integroitu osaksi yrityksen prosesseja.
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4.3 Monistettava palvelutarjooma

Monistettavassa palvelutarjoomassa verkkosovelluspalvelu myydaan strategisen myyn-
tiprosessin kautta. Shapiron ja Posnerin (1976) strateginen myyntiprosessi on luotu pe-
rinteisen myyntiprosessin pohjalta, joten siina on keskiossa tarjooman ostettavaksi tar-
joaminen. Erona perinteiseen myyntiprosessiin on, etta strategisessa myyntiprosessissa
keskitéssa on myds pitkaaikaisen asiakassuhteen luominen (Shapiro & Posner 1976).
Tama nayttaytyy prosessissa palvelullisina vaiheina, jotka kertovat myyntiprosessin mo-
nimutkaisuuden tunnistamisesta (Age 2011). Palvelutarjoomaa myytdessd myyntipro-
sessi kuvaa palvelusuhteen syntymista, kun taas tuotetarjoomaa myytaessa myyntipro-
sessi kuvaa kertaluontoisen kaupan kulkua. Huomataan, ettd palvelutarjoamassa kyse
on jatkuvasta vaihdannasta ja palvelusuhteesta, jossa myyja huolehtii asiakkaan tarpei-

den tayttymisesta.

Huomattavana erona ohjelmistojen tuotetarjoomien ja palvelutarjoomien valilla on asiak-
kaan kokemat muut kuin rahalliset kustannukset. Verkkosovelluspalvelu on valmis rat-
kaisu (Makila et al. 2010). Asiakas kayttaa ratkaisua selaimensa kautta ja ratkaisut ovat
monistettavissa (Makila et al. 2010). Koska verkkosovelluspalvelut ovat itsessaan koko-
naisia ratkaisuita, niitd voidaan hyddyntaa myos kokonaisten liiketoimintaprosessien ul-
koistamiseen (Makila et al. 2010). Huomataan, etta verkkosovelluspalvelussa keskidssa
on laaja valmis kokonaisuus, verrattain vaivaton kayttéénotto ja monistettavaa tuotetar-
joomaa vahvempi suhde myyjan kanssa. Verkkosovelluspalvelusta maksetaan yleensa
kayton mukaan esimerkiksi kuukausimaksua (Makila et al. 2010). Niiden etuna onkin
tehokas kayttopadoman hyoddyntadminen (Godse & Mulik 2009, s. 155), ydintoimintaan
keskittyminen, skaalautuvuus ja joustavuus (Jeong & Stylianou 2010). Microsoftin Office
365 on esimerkki verkkosovelluspalvelusta (Copeland et al. 2015, luku 1) ja esimerkiksi
pilvipohjaiset ERP- ja CRM-jarjestelmat voidaan myds tunnistaa verkkosovelluspalve-

luiksi.

Tyrvaisen ja Selinin (2011) mukaan verkkosovelluspalvelun myyminen perustuu neljaan
tekijaan, jotka ovat esitettyna alla olevassa taulukossa 4, jossa KPI on keskeinen suori-
tuskykyindikaattori (engl. Key Performance Indicator). He nostavat esiin, ettad asiakkuu-
denhankinnan kustannus on tarkein myyntiprosessin menestysta ennustava suoritusky-
kyindikaattori (Tyrvainen & Selin 2011).
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Taulukko 4. SaaS-myynnin tekijat (Tyrvainen & Selin 2011)

KPI Tekija Tekijan osatekijat

Liikevaihdon ja tyontekijamaaran Liiketoiminta Myyjayrityksen koko
kasvu

Kassavirta, vakaa kuukausittainen Palvelu- ja implementaatio-

kassavirta malli

Potentiaalisten  kayttajien luku- Kohdeasiak- Asiakkaan koko

maara kaat

Asiakkaiden lukumaara Ostajan rooli

Kaupan minimisumma Myyntiprosessi Markkinointikommunikaatio-
kanava

Asiakkuudenhankinnan kustannus Myyntikanava

Asiakasvaihtuvuus Asiakassuhde  Myynnin jalkeinen yllapito

Asiakkuuden elinikainen arvo Myynnin jalkeinen kehitys

Verkkosovelluspalvelun myynnin osatekijoistda huomataan, ettéd koskien myyntiproses-
sia, keskeisista suorituskykyindikaattoreista tai osatekijoista ei tunnisteta tiettyyn myyn-
tiprosessiin tai sen noudattamiseen viittaavia asioita. Huomataan yhtenevaisyys siihen,
miten Age (2011) kasittelee myyntia sosiaalisena toimintana, jossa jatkuvasti sovitetaan
myyntitoimintaan kuuluvia prosesseja sopimaan tilanteeseen, muuttumattoman toimin-

tamallin sijaan.

4.4 Asiakaskohtainen palvelutarjooma

Asiakaskohtaisessa palvelutarjoomassa sovelluspalvelu myydaan myynnillisen ongel-
manratkaisuprosessin kautta. Tulin et al. (2007) myynnillisessa ongelmanratkaisupro-
sessissa keskidssa on myyjan mukautuvan tarjooman avulla asiakkaan ongelman rat-
kaiseminen, mika tarkoittaa, ettd ohjelmistopalvelu raataléidaan vastaamaan kyseisen
yrityksen tarpeisiin. Palvelutarjoomassa keskiossa on palvelusuhde eli ajatus siita, etta

myyja huolehtii asiakkaan tarpeiden tayttymisesta.

Sovelluspalveluntarjoaja vastaa siita, ettd kolmannen osapuolen ohjelmistoa ajetaan sen
laitteistolla ja ettd syntyva ratkaisu on asiakkaan kaytettavissa selaimen kautta. Sovel-
luspalveluntarjoaja luo asiakkaalle raataldidyn yhdistelman ohjelmistoja ja laitteistoa ja
vastaa niiden toiminnasta. Keskeinen ero verkkosovelluspalveluun syntyy juuri tar-

jooman raataloinnista. (Makila et al. 2010)

Kuten Tulin et al. (2007) myyntiprosessista todettiin asiakaskohtaisen tuotetarjoomaan
liittyen, osana prosessia on tarjooman kustomoiminen ja integroiminen. Asiakaskohtai-

sen palvelutarjooman integroiminen toteuttaa Brooksin (1987) ja Sommervillen (2016, s.
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642) vaatimukset ohjelmiston sopeutumisesta yritykseen ja sen prosesseihin. Sovellus-
palvelun muokattavuudesta voidaan olettaa, ettd ratkaisu on myo6s tulevaisuudessa
muokattavissa. Tama mahdollistaa ratkaisun sovittamisen tulevaisuudessa muuttunee-
seen yritykseen. Ratkaisun muokattavuus toisaalta mahdollistaa pitkdaikaisen myyjan ja
asiakkaan valisen suhteen, mikd on Ghoshin et al. (2019) mukaan eduksi myyjalle. On

myos asiakkaan edun mukaista saada tukea tarvittaessa.

Kuten asiakaslahtbisessa tuotetarjoomassa, saa asiakaslahtdisessa palvelutarjoomassa
asiakas osana Tulin et al. (2007) myynnillistd ongelmanratkaisuprosessia arvoa proses-
sin palvelullisista elementeistd. Muun muassa asiakaan tarpeet selkeytyvat myds ha-
nelle itselleen asiakastarpeiden maarittamisessa. Osana palvelullisia elementteja asia-
kas paasee hyddyntamaan myyjan osaamista ja ostajaorganisaatiossa ei tarvitse yllapi-
taa kyseistd osaamista (Smith & Rupp 2002). Esimerkiksi Smith ja Rupp (2002) kasitte-
levat kustomoitavia CRM- ja ERP-ratkaisuita sovelluspalveluina. Sovelluspalvelun heik-
kouksiksi Smith ja Rupp (2002) mainitsevat muun muassa asiakaskohtaista ohjelmisto-
tuotetta pienemman mahdollisuuden raataldéida ohjelmisto ja asiakkaalle ilmenevan ris-

kin sitoutumisesta tiettyyn sovelluspalveluntarjoajaan.

Ojala ja Tyrvainen (2006) tarkentavat, etta tarkasti asiakkaalle raataloitavien ohjelmisto-
palveluiden myyjat toimivat yleensa paikallisten edustajien kautta, jotka eivat ole osa
myyjaorganisaatiota. Osittain standardoitujen ohjelmistopalvelutarjoomien myyjat taas
toimivat paikallisten tytaryhtididen kautta (Ojala & Tyrvainen 2006). Sovelluspalvelun
myynnissa keskiossa on liiketoimintaratkaisuita tarjoavana yhteistydbkumppanina toimi-
minen (Smith & Rupp 2002). Smithin ja Ruppin (2002) sovelluspalvelun hankintaproses-
sissa myyjan kanssa toimiminen koostuu tarjouspyynnon esittamisesta, palvelutasoso-
pimuksen (engl. service level agreement) sopimisesta ja kayttéonoton suunnittelemi-
sesta. Heidan nakodkulmassaan asiakas itsenaisesti kiinnostuu sovelluspalvelusta ja

myynnin tehtava on luoda asiakkaan tarpeet tayttava ratkaisu.

4.5 Myynnin uudistuminen

Arlin et al. (2018) mukaan tarpeistaan tietoinen yritys l1ahestyy myyjaa ja tayttaa tar-
peensa ostolla. Tarpeiden tayttdmisessa nopeus ja vaivattomuus on merkitsevaa, mika
nahdaan siina, etta Arlin et al. (2018) mukaan netistd ostaminen koetaan katevammaksi
kuin myyjahenkilon kanssa asioiminen. Huomataan korkealla tarkastelun tasolla muutos,
jossa B2B-tarjoomat ovat siirtymassa palveluekosysteemeihin (Hartmann et al. 2018;
Kumar 2018). Palveluekosysteemeissa myynnin tehtava on luoda ratkaisuita, jotka saa-

vat yritykset Iahestymaan myyjaa ostaakseen ratkaisun (Arli et al. 2018). Keskidssa on,
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ettd tarjooma itsessaan ilmentaa luomaansa asiakasarvoa ja perustelee kaupan tekemi-
sen. Riippuen perinteisen myyntiprosessin sanamuodon tulkinnasta, edelld mainittu on
enemman tai vdhemman epasopiva perinteisen myyntiprosessin kanssa. Perinteisessa
myyntiprosessissa myyja lahestyy asiakasta ja argumentoi tarjooman puolesta (Moncrief
& Marshall 2005). Arlin et al. (2018) mukaan tarpeistaan tietoinen yritys toimii toisin eli
heiddn mukaansa tarpeistaan tietoinen yritys ei toimisi perinteisen myyntiprosessin mu-
kaan. Toisaalta perinteisen myyntiprosessin vaiheet voidaan internetaikana tulkita myos
niin, etta yritysta lahestyminen, tarjooman esitteleminen ja tarjooman puolesta argumen-
toiminen on kohdennettua verkkomainontaa. Talldin perinteisen myyntiprosessin kautta
vaikutettaisiin tarpeista tietoiseen yritykseen, joka lahestyy myyjaa, vaikka ostopaatok-

sen perusteena ei ole tarjooma, joka itsessaan ilmentaa arvoaan.

Transformatiivisessa markkinoinnissa keskidssa on iso harppaus luodussa arvossa dis-
ruptiivisen innovaation kautta ja markkinoinnin integroituminen osaksi yrityksen ydintoi-
mintaa (Hartmann et al. 2018; Kumar 2018). Strategiseen myyntiprosessiin kuuluu tuki-
toimintojen koordinoiminen (Shapiro & Posner 1976), mika voi tarkoittaa markkinoinnin
ja ydintoiminnan integraatiota. Myynnilliseen ongelmanratkaisuprosessiin kuuluu seka
tarjooman kustomointi ja integrointi etta tuki kayttdénoton jalkeen (Tuli et al. 2007), joten

siina voidaan nahda toteutuvan markkinoinnin ja ydintoiminnan integroituminen.

Verkkosovelluspalvelut ovat kokonaisia ratkaisuita, joten niissa arvon suhteellinen kas-
vattaminen johtaa suurempaan absoluuttisen arvon kasvattamiseen kuin mita vain ko-
konaisuuden yhdessa osassa johtaisi. Tyrvainen ja Selin (2011) mainitsevat verkko-
sovelluspalvelun kustannustehokkaaksi tavaksi tarjota palvelu tyydyttamattomalle mark-
kinasegmentille. Voidaan nahda, ettd ajatus transformatiivisesta markkinoinnista on

oleellisin koskien verkkosovelluspalvelua ja monistettavaa palvelutarjoomaa.
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5. PAATELMAT

Taman kandidaatintyon tarkoituksena oli koota ymmarrysta ja muodostaa malli siita,
minka prosessin mukaan ohjelmistoja myydaan B2B-markkinoilla. Tutkimuskysymyksina

olivat:
1. Millaisia myyntiin vaikuttavia ominaisuuksia B2B-ohjelmistotarjoomilla on?
2. Miten erilaisia B2B-ohjelmistotarjoomia myydaan?

Tassa luvussa esitetaan tyossa l0ydetyt vastaukset tutkimuskysymyksiin, arvioidaan

vastaamisen onnistumista, tulkitaan tyon tuloksia ja esitetaan jatkotutkimuskohteita.

Vastauksena ensimmaiseen tutkimuskysymykseen ohjelmistotarjoomissa on tunnistet-
tavissa nelja myynnillisesti erilaista ohjelmistotarjoomaa. Ensimmaiseksi on jaottelu
tuote- ja palvelutarjoomiin (Hyvénen & Helokunnas 2003, s. 2-3). Tuotetarjoomaa myy-
tdessa myydaan tietyn ohjelmiston kayttdlisenssi (Hyvénen & Helokunnas 2003, s. 2-3;
Ghosh et al. 2019) ja ohjelmiston mahdollisesti tulevat paivitykset on ostettava erikseen
(Zhang & Seidmann 2010). Zhangin ja Seidmannin (2010) mukaan tuotetarjooman etuna
myyijalle on, ettd asiakkaat ovat sitoutuneita ohjelmistoon ja verkostovaikutuksen kautta
edistavat ohjelmiston kehitystd. Asiakastarpeeseen raataloitdvassa ohjelmistotuot-
teessa on laajin raataldinnin mahdollisuus. Toisaalta tuotetarjooman heikkoutena on,
ettd potentiaaliselle asiakkaalle on vaikea perustella suuri investointi epavarmoista tule-

vaisuuden hyodyista. (Zhang & Seidmann 2010)

Palvelutarjoomassa maksetaan kayttOperusteista maksua esimerkiksi kuukausimaksun
muodossa (Makila et al. 2010). Palvelutarjooman etuna on asiakkaalle ydintoimintaan
keskittyminen, skaalautuvuus, joustavuus (Jeong & Stylianou 2010) ja myyjalle, etta po-
tentiaaliselle asiakkaalle on verrattain helpommin perusteltavissa palvelun ostaminen
(Zhang & Seidmann 2010). Palvelutarjpoman heikkoutena on, etta tuote ei kehity ver-
kostovaikutuksen kautta yhta voimakkaasti, koska asiakkaat eivat keskimaarin ole sitou-
tuneita (Zhang & Seidmann 2010), ja tarjooman raataléinti on parhaimmillaankin asia-
kaskohtaista tuotetarjoomaa rajoitetumpaa (Smith & Rupp 2002). Potentiaaliselle asiak-
kaalle palvelutarjpoman myynnillisesti houkuttelevia ominaisuuksia ovat, etta kayttope-
rusteiset kulut eivat ilmene taseessa, tulevat paivitykset tulevat saataville ja kayttdé on
vaivatonta. Myyjalle palvelutarjooma luo jatkuvan tulovirran, mika luo tuotetarjoomaa pa-

remman ennustettavuuden, ja jatkuvan asiakaskontaktin.

Toiseksi ohjelmistotarjoomissa on tunnistettavissa jaottelu monistettaviin ja asiakastar-

peeseen raatalditaviin tarjoomiin (Hyvonen & Helokunnas 2003, s. 2-3). Monistettavat
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ohjelmistotarjoomat ovat kustannustehokkaita, silld sama tarjooma voidaan myyda mo-
neen kertaan. Monistettavuudesta seuraa, ettd ratkaisu ei alun perin ole sovitettu juuri
kyseisen organisaation tarpeisiin. Tahan on vastattu monistettavilla ratkaisuilla, joissa on
itsessaan tietynlainen muokkausmahdollisuus. Muokkausmahdollisuuden laajuuden on
kuitenkin oltava tavoitteisiin ndhden sopiva, silld raataldiminen kumoaa monistettavan

ratkaisun mittakaavaedun (Xiao et al. 2021).

Ajantasaista ohjelmistotarjoomien luokittelua ei tyota suorittaessa tunnistettu kirjallisuu-
desta. On siis mahdollista, ettd Hyvdsen ja Helokunnaan (2003, s. 2—3) maaritelméat oh-
jelmistotarjoomille eivat ole ajantasaisia. Kyseiset maaritelmat ovat keskiossa tyon tulos-
osassa. Jos kyseiset maaritelmat ovat vanhentuneita, on mahdollista, etta tyon tulokset
ovat my6s vanhentuneita. Taman lisaksi ohjelmistotarjoomille on olemassa jossain maa-
rin vaihtelevia maaritelmia. Rajalan et al. (2003) ohjelmistotarjoomien luokittelussa suu-
rimman standardoinnin asteen tuotestrategia on palvelumainen standardoitu verkkopal-
velu. Hyvonen ja Helokunnas (2003, s. 16) taas kasittelevat monistettavaa ohjelmisto-

tuotetta suurimman standardoinnin asteen omaavana tarjoomana.

Toisen tutkimuskysymyksen vastauksen perustana on, ettd myynti on ratkaisuiden ke-
hittdmista ja asiakkuuksien hallintaa (Storbacka et al. 2009). Yritystenvalisessa kaupan-
kaynnissa keskiossa on siis ratkaisukeskeisyys eli yhden yrityksen tarjoomalla pyritaan
parantamaan toisen yrityksen menestysta jollain alueella. Fulfordin (2013) mukaan
myyntiprosessi on osa neliosaista myyntiputkea: sopivimpien potentiaalisten asiakkai-
den valitseminen, potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden analysoiminen, myyntiprosessi
ja kaupan solmiminen. [Iman ajatusta myyntiputkesta, perinteinen myyntiprosessi ja stra-
teginen myyntiprosessi nayttaytyvat Storbackan et al. (2009) myynnin maaritelmaan so-
pimattomilta. Ajankohtaisessa kirjallisuudessa myyntia itsessaan ei kasitella niinkaan
prosessina, vaan sosiaalisena toimintana, jossa jatkuvasti sovitetaan myyntitoimintaan
liittyvia prosesseja kasilla olevaan tilanteeseen (Age 2011). Kuitenkin Fulfordin (2013)
ajatuksella myyntiputkesta voidaan luoda konteksti, jossa myynnin keskiossa ei ole
myyntiprosessi, vaan myyntiprosessi on osa sosiaalista ja iteratiivista toimintaa arvoa
luovan tarjooman toimittamiseksi. Myynnillisessa ongelmanratkaisuprosessissa on itses-
sdan ajatus ongelmanratkaisusta eli arvokkaan tarjooman toimittamisesta. Kuitenkin
yhta lailla sen kohdalla ajatus myyntiputkesta saa asiakkuudenhallinnan sosiaalisena

toimintana sisallytetyksi osaksi myyntia.

Keskeinen havainto ajankohtaisesta tieteellisesta kirjallisuudesta on, ettd ohjelmistojen
myynnissa kyse ei ole yhden tietyn prosessin noudattamisesta. Kantava ajatus on, etta

ohjelmistojen myynnissa tunnistetaan terve, luodaan asiakasarvoa tuottava tarjooma ja
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viimeiseksi tarjotaan tarjoomaa asiakkaalle. Liittyen ohjelmistotarjoomiin ajankohtai-
sessa tieteellisessa kirjallisuudessa voidaan huomata keskittyminen asiakaskohtaisiin
tuotetarjoomiin, jotka liittyvat ohjelmistokehityksen aihealueeseen, sekd monistettaviin
ohjelmistopalveluihin, joissa keskidssa on valmiit, mutta kevyesti muokattavissa olevat,

ratkaisut ja toiminnan automatisoiminen.

Tyo6ta suorittaessa aineistohauissa 10ydetysta tieteellisesta kirjallisuudesta ei tunnistettu
kuvauksia erilaisten ohjelmistotarjoomien myyntiprosesseista. Toisaalta ei-tieteellisissa
verkkolahteissa I0ydettiin runsaasti yksityiskohtaisia myyntiprosessien kuvauksia sovi-
tettuna erilaisille ohjelmistotarjoomille. Tarkkaan aiheeseen, kuten myyntiprosessin huk-
kien maarittamiseen |0ytyi tieteellinen aineisto, mutta kysymykseen erilaisten ohjelmis-
totarjoomien myyntiprosesseista, johon on laajat vastausmahdollisuudet, ei [6ytynyt yk-
sityiskohtaista vastausta. Tyossa onnistuttiin Idytamaan tutkimuskysymyksiin vastaavaa
tietoa, vaikka yksityiskohtaisia ohjelmistojen myynnin prosessikuvauksia ei tunnistettu.
Mielenkiintoinen tuleva tutkimusaihe olisi, miten tarkasti kdytannén B2B-myynnissa yli-

paatansa noudatetaan myyntiprosesseja.

Taman tyon tulokset ovat merkityksellisia myyntityota harjoittaville ja siita kiinnostuneille.
Kaytanndn myyntitydssd on huomioitava, ettd tdssd tydssd tunnistetun tutkimuksen
myynnin kasittelytavan mukaan myynnissa keskeista ei ole tietyn prosessin noudattami-
nen vaan kyseiseen tilanteeseen sopeutuminen. Kasitellessd myyntitoimintaa prosessi-
maisena syntyy kuitenkin kasitys siita, ettd myyntitoiminnan seka tarjooman standardoin-

nin asteiden on oltava yhtenevat.
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