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SaaS-palvelut ovat yleistyneet viimeisten vuosien aikana ja niiden kaytto tulee myos jat-
kossa kasvamaan. Perinteisissd ohjelmistoissa yleisesti alkuinvestoinnit ovat olleet suu-
ret, jolloin hankintaan liittyvat taloudelliset riskit ovat korkeita. Perinteisissé ohjelmis-
toissa asiakkaan on myos useasti panostettava omaan IT-infrastruktuuriin sekd omiin si-
saisiin I1T-resursseihin kuten henkilostoon. Nykydan yhda useammin sovelluksia kuten
SaaS-palveluita kéytetddn suoraan palveluntarjoajan palvelimelta késin verkon ylitse ja
niiden kaytostd veloitetaan kdyton mukaan tai esimerkiksi kuukausittain. SaaS-palvelun
kayttd on yleisesti kustannustehokkaampaa ja néin ollen taloudellisesti riskitttmampéaa
asiakkaalle.

SaaS-palvelut mahdollistavat erilaisia hinnoittelumalleja kuin perinteiset ohjelmistot.
My®os niiden myyntitavat poikkeavat perinteisistd ohjelmistoista. Nain ollen on tarke&s,
ettd organisaatiot paneutuvat erilaisiin mahdollisuuksiin ennen SaaS-palvelun markki-
noille lanseerausta. Case-organisaatio on tuomassa markkinoille uuden SaaS-palvelun ja
tdman diplomityon tavoite on, selvittad minkalaisia myynti- ja hinnoittelumalleja on ole-
massa ja mitkd mahdollisesti soveltuisivat organisaation tarpeisiin. Diplomitydssé pyri-
tdan l6ytdmaan vastaus myos siihen, miten hinnoittelu vaikuttaa SaaS-myyntimallin va-
lintaan ja miten hinnoittelu ja myyntimalli tuotteistetaan SaaS-palveluksi.

Diplomitydssa késitelladn myynti- ja hinnoittelumallien teoriaa. Teorian jalkeen tutustu-
taan tapaustutkimuksen menetelmiin ja aineistoon. Tutkimuksessa maaritellddn myos
case-organisaation tavoite ja johdetaan niista kriteerit, joihin sitten teoriaa heijastetaan.
Tutkimuksen loppupuolella avataan lukijalle tutkimuksen tulokset seka siihen liittyvat
arviot ja rajoitteet seka annetaan jatkokehitysehdotus.

Tutkimuksessa ei pystytty tarkasti osoittamaan soveltuvinta myyntimallia case-organi-
saatiolle, vaan todennakdisesti sopivin olisi hybridimalli, jossa yhdistyvét parhaat kay-
tanteet kahdesta eri myyntimallista. Hinnoittelumalleista case-organisaatiolle soveltuvin
olisi malli, jossa asiakaskunnan laajentaminen mahdollistettaisiin helpoiten 14. péivén tai
30. péivan kokeiluversiolla, jonka jalkeen joko asiakas maksaisi kdyton mukaan SaaS-
palvelun kaytosta tai hankkisi ohjelmiston ohjelmistovuokrausmallin mukaisesti.
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In recent years, the use of Software as a Service has become more common and it will
continue to grow in popularity in future. Traditional software typically requires signifi-
cant initial investment resulting in high financial risk in terms of procurement. Traditional
software also requires that customer invest in their own IT infrastructure and own IT
resources such as personnel. Currently solutions such as Software as a Service are used
directly from the service provider’s server over the network, and the service is charged
for example on a monthly or usage basis. The use of Software as a Service is generally
more cost-effective and therefore the financial risk is lower for the customer.

Software as a Service enables different pricing models compared to traditional software.
They are also sold differently compare to traditional software. Therefore, it is important
for organizations to focus on different sales and pricing models before launching the ser-
vice. Document House Oy is in the process of launching a new SaaS, and the objective
of this thesis is to help Document House Oy chart various available sales and pricing
models and to determine which of these might be the most suitable ones for Document
House Oy. The thesis also aims to examine how pricing affects the sales models and how
sales and price models are productized into a SaaS-model.

This thesis introduces the theory of sales and pricing models in terms of Software as a
Service. After theory, the methods of the case study are determining. Case organization
objectives are introduced in the thesis and thesis also reflects on these objectives in order
to establish criteria for determining the sales and pricing most suitable for case organiza-
tion. Features summary of the results, evaluations, research constraints, as well as a fur-
ther research development proposal are introduced in the end of the thesis.

The research could not determine a single most suitable sales model for Document House
Oy. The most suitable solution would likely be a hybrid model combining the best quali-
ties of two different sales models. The most suitable solution for Document House Oy
would be a price model where the most straightforward way of expanding customer base
would be a 14-day or 30-day free trial followed by usage based -fees or software rent.
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toimintaa
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engl. Customer Relationship Management, asiakkuudenhallinta
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engl. Human Resource, henkildstohallinto

engl. Information Technology, tietotekniikka

engl. Infrastructure as a Service, infrastruktuuri palveluna
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National Institute of Standards and Technology

engl. Platform as a Service, alusta palveluna

pienet ja keskisuuret organisaatiot

engl. Software as a Service, ohjelmisto palveluna

engl. Service Level Agreement, palvelutasosopimus



1. JOHDANTO

Ohjelmistoliiketoiminta on murroksessa, joten pilvipalvelumarkkinoille liittyvat odotuk-
set ovat kasvaneet. Kauan oli tilanne se, etta perinteiset tietokoneelle asennettavat ohjel-
mistot olivat vallitseva tapa toimittaa ohjelmistoja (Kaltenecker, Hess, & Huesig, 2015).

Nykyaéan ohjelmistoja voidaan kéyttad suoraan erilaisista pilvipalveluista, internetin va-
litykselld. Vuonna 2018 maailmassa on jo yli nelja miljardia internetin kayttajaa, joka
kattaa jo yli puolet koko ihmiskunnan populaatiosta (Kemp, 2018). Internetin huima
kasvu on edesauttanut myos pilvipalveluiden kasvua. Selviytyakseen muuttuvassa ja kas-
vavassa markkinassa, ohjelmistoyritysten on uudelleen pohdittava heidén strategiaansa
(Kaltenecker et al., 2015). Yhé& selvemmin on néhtavissa, ettd pilvipalveluihin panosta-
minen on valttamatonta kilpailukyvyn yllapitamiseksi (Salo, 2012).

Yksi yleisemmin kéytettyja maaritelmisté pilvipalvelulle on National Institute of Stan-
dards and Technology:n (NIST) vuonna 2011 tekema maaritys. Heidan maarityksensa
mukaan pilvipalvelulla tarkoitetaan toimintamallia, jolla mahdollistetaan paéasy konfigu-
roitaviin tietotekniikkaresursseihin (mm. internetyhteydet, serverit, muistikapasiteetti,
applikaatiot ja palvelut), jotka ovat nopeasti ja helposti seka kaytettavissa, ettd poistetta-
vissa kaytosta. (Mell & Grance, 2011)

NIST:n tekeméan méaarityksen mukaan pilvipalvelut voidaan jakaa kolmeen eri palvelu-
malliin (Mell & Grance, 2011) :

e Software as a Service (SaaS)
e Platform as a Service (PaaS)
e Infrastructure as a Service (laaS)

Software as a Service (SaaS) on yksi pilvipalvelumalleista ja se tarkoittaa suomeksi oh-
jelmistoa palveluna (Jarvi, Karttunen, Makild, & Ipatti, 2011; Salo, 2012). Tassé tutki-
muksessa tarkastellaan SaaS-palvelua ja jatetddn tutkimuksen ulkopuolelle muut pilvipal-
velumallit.

SaaS-palveluiden ja ylipaatansa pilvipalveluiden suosion kasvua voidaan selittdaa koko-
naiskustannusajattelulla. Perinteisessé ohjelmistoliiketoiminnassa organisaatioiden pitaa
hankkia ohjelmistolisenssi, jonka lisdksi kustannuksia syntyy ohjelmiston paivityksista,
IT-tuen tarpeesta, koulutuksista ja mahdollisesti ohjelmiston kehityksesta. Pilvipalvelui-
den kayttd on huomattavasti kustannustehokkaampaan, joka on vauhdittanut pilvipalve-
luiden kayttod. Organisaatiot nédkevat pilvipalvelut tapana ratkaista liiketoimintahaasteet



eik& niinkaan tekniset haasteet. Teknologiat ja toimijat tulevat varmasti ajan kanssa muut-
tumaan mutta pilvipalvelut ovat taalld pysyédkseen, varsinkin PK-sektorin yrityksille,
joilla ei ole riittavasti sisaisia 1T-resursseja. (Lewis, 2017; Pervez, 2015)

Gartnerin tekeman tutkimuksen mukaan SaaS on pilvipalvelumalleista suurin ja sen maa-
ilmanlaajuinen markkina kasvaa lahivuosina huimaa vauhtia. Tutkimuksen mukaan
vuonna 2018 maailmanlaajuisen SaaS-markkinan arvo on 72,2 miljardia dollaria mutta
sen arvo kasvaa vuoteen 2019 17,8 prosenttia (Taulukko 1).

Taulukko 1. Pilvipalveluiden ennustettu kasvu maailmanlaajuisesti (arvot miljar-
deissa dollareissa) (Costello & Hippold, 2018)

Vuosi 2018 2019 2020 2021
Cloud Business Process Services (BPaa$) 46,60 50,30 54,10 58,10
Cloud Application Infrastructure Services (Paa$) 15,20 18,80 23,00 27,70
Cloud Application Services (Saa$) 72,20 85,10 98,90 113,10
Cloud Management and Security Services 10,70 12,50 14,40 16,30
Cloud System Infrastructure Services (laaS) 31,00 39,50 49,90 63,00
Kokonaismarkkina 175,20 206,20 240,30 278,30

SaaS-liiketoiminta vaatii organisaatiolta uutta lahestymistapaa, niin strategiaan, operatii-
viseen johtamiseen, tuotekehitykseen, tuotteeseen, markkinointiin seka myyntiin (Jarvi et
al., 2011). Pilvipalveluiden yleistyessa moni toimittaja on alkanut tarjoamaan palveluita
ja sovelluksia SaaS-palvelun kautta (L. Y. Chen, 2015). SaaS-palvelulla on erilaisia
myyntimalleja. Myyntimallit kuvaavat SaaS-liiketoimintaa kérjistetysti ja ne auttavat
hahmottamaan SaaS-palvelun monimuotoisuutta ja erilaisia strategisia valintoja (Jarvi et
al., 2011). SaaS-palvelun oikean myyntimallin valinta on ensivaiheessa, hyvin Kriittinen
tekija tuleeko palvelu menestymaan markkinoilla vai ei. (York, 2012)

Tata taustaa vasten on tarve tutkimukselle, jossa tarkastellaan millaisia, SaaS-myyntimal-
leja on olemassa ja miten niiden valinnassa taytyy ottaa huomioon. Tutkimuksen tarve
korostuu varsin nopeasti kasvavien markkinoiden takia.

SaaS-palvelun hinnoittelu on yksi ratkaiseva tekija, miten SaaS-palvelun jalkauttaminen
markkinoille onnistuu. Hinnoittelu myos vaikuttaa myyntimallin valintaan ja hinnalla on
mya0s suora yhteys riskeihin (York, 2012). Taté tietoa vasten tassa tutkimuksessa pereh-
dytdaan SaaS-palvelun hinnoittelun merkitykseen.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja aihepiirin rajaus

SaaS-palveluiden yleistyessd myos erilaisten myyntimallien tarkastelun tarve korostuu.
Tama tutkimus tuo lukijalle kasityksen siitd millaisia myyntimalleja tall& hetkelld on, ja
miten hinnoittelu vaikuttaa niiden valintaan.



Document House Oy toimii tdméan tutkimuksen kohdeyrityksena ja Document House
Oy:n omistama Kameleon K9 kohde SaaS-palveluna. Document House Oy on siirty-
massé perinteisesté ohjelmistoliiketoiminnasta SaaS-palveluun, joten tutkimuksen on tar-
koitus auttaa kyseista organisaatiota valitsemaan oikean myyntimallin sek& antaa osviit-
taa oikean hinnan muodostuksessa.

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, minkalaisia myyntimalleja on olemassa ja mitka teki-
jat vaikuttavat mallin valintaan. Tavoitteena on myos tutkia asioita, jotka vaikuttavat pil-
vipalvelun hinnoitteluun ja miten hinnoittelu tulisi tehda. Tutkimuksen tarkoituksena on
auttaa oikean myyntimallin ja oikean ansaintalogiikan muodostamisessa Document
House Oy:n uudelle Kameleon K9 SaaS-palvelulle.

Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi tutkimuksessa pyritadn 16ytdmaan vastaus seuraaviin
tutkimusongelmiin:

Millaisia SaaS-myyntimalleja on?

Mitka tekijat vaikuttavat myyntimallin valintaan?
Millaisia vaihtoehtoja on SaaS-palvelun hinnoitteluun?
Miten hinnoittelu vaikuttaa SaaS-myyntimallin valintaan?

Tutkimuksessa ei oteta kantaa SaaS-palvelun tekniseen toteutukseen tai tuotekehitykseen,
vaan se jatetaan tutkimuksen ulkopuolelle. Lisaksi tarkastelua on rajattu niin, etta tutki-
muksessa tarkastellaan B2B-markkinoita.

Tutkimuksen ulkopuolelle jatetadn B2C-markkinat ja niihin liittyvat mahdolliset myynti-
ja hinnoittelumallit. Tutkimus koskee vain SaaS-palvelumallia eiké ota kantaa kahteen
muuhun NIST:n kuvaamaan palvelumalliin eli laaS- ja PaaS-palvelumalliin (Mell &
Grance, 2011).

1.2 Tutkimuksen menetelma ja aineisto

Tutkimus jakautuu teoreettiseen kirjallisuusanalyysiin seké tapaustutkimukseen. Kirjalli-
suusanalyysissé kasitellaan, niin SaaS-palvelut kasitteend, SaaS-myyntimallit sekd SaaS-
palveluiden hinnoittelu ja hinnoittelun vaikutus jalleenmyyntimallin valintaan. Tapaus-
tutkimus pohjautuu teoriaan.

Tapaustutkimuksessa heijastetaan teoreettisen kirjallisuusanalyysin tuloksia kaytantéon.
Tapaustutkimuksessa tehddén case esimerkki SaaS-palvelusta. Tapausesimerkissa pyri-
tdan 16ytaméaan oikea myyntimalli ja hinnoittelu palvelulle, joka tullaan lanseeraamaan
markkinoille. Tapaustutkimuksessa analysoidaan, miksi teorian pohjalta on valittu tietty
SaaS-myyntimalli tapausesimerkkiin.



1.3 Diplomitydn rakenne

Tutkimusraportti koostuu johdannosta, teoriasta, menetelmasta ja aineistoista, tuloksista
sekd yhteenvedosta.

Luvuissa 2, 3 ja 4 késitelldan aiheeseen liittyvaa aiempaa Kirjallisuutta. Luvussa 2 pereh-
dytddn SaaS-kasitteeseen ja verrataan sen eroavaisuuksia perinteiseen ohjelmistoliiketoi-
mintaan ja niihin liittyviin palveluihin. Luvussa 3. kasitelladn SaaS-myyntimalleja ja lu-
vussa 4 miten hinnoitella SaaS-palvelu ja miten hinnoittelu vaikuttaa myyntimallin valin-
taan.

Luvussa 5 késitelladn menetelmét ja aineistot eli kerrotaan tarkemmin tapausesimerkista
ja selvennetéén lukijalle menetelmid, joita kaytatetaan tapausesimerkissa.

Luvussa 6 kaydaan tulokset lapi ja pohditaan analyyttisesti tuloksia seka luvussa 7 teh-
daan yhteenveto tutkimuksen keskeisesta sisallosta.



2. OHJELMISTOT PALVELUNA

Tassa luvussa avataan lukijalle syvéllisemmin mité tarkoitetaan SaaS-palvelulla ja miten
SaaS-palvelut poikkeavat perinteisista ohjelmistoista.

2.1 Software-as-a-Service kasitteena

Software as a Service (SaaS) on yksi pilvipalvelumalleista (cloud computing) ja se tar-
koittaa suomeksi ohjelmistoa palveluna (Jarvi et al., 2011; Salo, 2012).

Youseff jakoi pilvipalvelut viiteen kerrokseen (kuva 1.), josta SaaS kuvastaa ylinta ker-
rosta ja ndin ollen on loppukéyttéjille se ndkyvin osa.

Cloud Application
(e.g. SaaS)

Cloud Software Environment
(e.g. PaaS)

Cloud Software Infrastructure

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

Software Kernel

Firmware / Hardware (Haas)

Kuva 1. Pilvipalvelun méaaritys (Youseff, Butrico, & Silva, 2008)

Nykyaan pilvipalvelumalleja ja niiden eroavaisuuksia kuvataan kaytannollisesmmin. Ny-
kyéaan yleisemmin kaytetty kuvaaja jakaa pilvipalvelut kolmeen palvelumalliin: SaaS-,
PaaS- ja laaS-palvelut (kuva 2). Kuvassa 2. julkisen hallinnon tietohallinnon neuvottelu-
kunta on kuvaillut eri pilvipalvelumallien vastuujakoja.

SaaS-mallissa toimittaja vastaa kaikista teknologia kerroksista seké tietojarjestelmapal-
veluista. Perinteisen lisenssimaksun sijaan asiakas ostaa oikeuden kéyttad SaaS-sovel-
lusta, joko aikaperusteiseen, kayttdja- tai konekohtaiseen maksuun perustuen (Salo,
2012). Tyypillistd SaaS-mallille on se, ettd asiakas saa teknologiapalvelut kokonaisuu-
dessaan palveluntarjoajalta (JUHTA, 2017).
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Kuva 2. Pilvipalvelumallit ja niiden vastuujaot toimittajan ja asiakkaan valilla
(JUHTA, 2017)

Nation Institute of Standard (Mell & Grance, 2011) mé&érittelee SaaS-mallin ominaisuu-

det seuraavasti:
e Ohjelmisto on kaytettavissa suoraan pilvipalvelusta
e SaaS-palvelua voidaan kayttaa useista eri asiakaslaitteista kdsin kuten internetse-
laimen, kevyen asiakasohjelmiston tai ohjelmistoliittyman kautta
o Kayttdj4 ei hallitse tai kontrolloi taustalla olevaa infrastruktuuria kuten verkkoa,
palvelimia, kayttojarjestelmia ja tallennustilaa. Kayttdja ei myoskaan hallitse oh-
jelmiston ominaisuuksia lukuun ottamatta rajoitettuja kayttajakohtaisia asetuksia.
SaaS-kasikirjassa (Jarvi et al., 2011) on lisdksi myds méaéritelty seuraavasti SaaS-palve-
luita:
e SaaS-palvelun kayttd laskutetaan todellisen kdytdon mukaan kuten kayttajamaa-
rén, kaytettyjen resurssien tai kdyttoajan perusteella.
e SaaS-palvelua voidaan kayttaa itsendisesti tarpeen mukaan ilman palveluntarjo-
ajan tyopanosta
e SaaS-palvelu on nopeasti skaalattavissa tarpeen mukaan, niin ylos kuin alapéin.
e Multitenanttisuus, jossa useampi kéyttaja/asiakas kayttaa samaa palveluntarjoajan

omistamaa ja yllapitamaa sovellusta.



SaaS-palvelun liséksi pilvipalveluihin kuuluu PaaS- ja laaS-mallit. PaaS-palvelu tarjoaa
alustan, jonka péélle voidaan kehitt&& sovelluksia ja jolla niitd voidaan testata ja yllapitaa
(Salo, 2012; Youseff et al., 2008). PaaS-palvelut siséltavat ohjelmisto rajapintoja, ja -
komponentteja, joita SaaS-palveluiden kehittajat voivat hyddyntad omissa sovelluksis-
saan (Salo, 2012). laaS-palveluissa asiakas ostaa palveluntarjoajan laitteiston resurssit
kayttoonsa palveluna (Salo, 2012). Laitteiston resurssilla tarkoitetaan palvelin-, tietolii-
kenne-, tallennus- ja tieturvaresursseja.

2.2 Software-as-a-Service ja perinteisen ohjelmiston erot

Tassa alaluvussa kéydaan lapi mitka ovat SaaS-palvelun ja perinteisen ohjelmiston eroa-
vaisuuksia.

Nykyédan SaaS on tuonut vahvan kilpailun lahes jokaiseen ohjelmistoalansegmenttiin.
SaaS on vaikuttanut, niin tiedonhallintajarjestelmien-, CRM-jarjestelmien-, HR-jarjestel-
mien, toiminnanohjausjarjestelmien, laskutusjarjestelmien, suunnittelujérjestelmien ja
monen muun jarjestelmien ja ohjelmistojen kilpailuun. (Guo & Ma, 2018)

Suurin syy SaaS-palveluiden kasvuun verrattuna perinteisiin ohjelmistoihin liittyy pie-
nempaan kokonaiskustannukseen ja kayttdonoton helppouteen (Haiyang, Zhengrui, &
Dengpan, 2018). SaaS-palveluntarjoajat pystyvat toimittamaan ohjelmistoa internetin
valitykselld ja voi ndin ollen poistaa asiakasorganisaatioiden ja kéyttédjien tarvetta kayt-
toonottaa ja yllapitda monimutkaisia ohjelmistoja (Fan, Kumar, & Whinston, 2009). Pe-
rinteisessé ohjelmistoliiketoiminnassa yritykset, jotka ovat kdyttoonottamassa jarjestel-
mid, kuten ERP- tai CRM-jarjestelmid, usein kohtaavat korkeita kayttdénottomaksuja
mutta siita huolimatta projektit ovat epdonnistuneet (Fan et al., 2009; Guo & Ma, 2018).
SaaS-palvelun avulla organisaatiot voivat saastaa huomattavia kustannuksia, kun heidén
ei tarvitse maksaa etukateen huomattavia summia kayttoonotoista ja lisenssimaksuista
(Fan et al., 2009).

Perinteiset ohjelmistot ovat yleensa tekijanoikeussuojattuja ja niiden omistusoikeus on
toimittajalla, joten niiden jalleenmyynti ja vuokraaminen eteenpéin voi olla vaikeaa ilman
toimittajan lupaa (Ojala, 2016). Perinteisessa ohjelmistokaupassa lisenssin kéayttéoikeus
myydaan, joko tietylle kdyttajalle tai tietylle laitteelle (Ojala, 2016). Tamakin on osaltaan
edesauttanut SaaS-palvelun tyyppisen ohjelmistonvuokrauksen yleistymista.

Yksi SaaS-palvelun suurimmista hyodyistd on se, ettd k&yttdja maksaa vain kaytetyista
resursseista (Huang & Shen, 2015). Nykyéaan SaaS-palvelun kautta organisaatiot voivat
joustavasti kayttdd muun muassa erilaisia ohjelmistoa ja niihin liittyvid palveluja tarvit-
taessa (P. Chen & Wu, 2013). Pienille organisaatiolle SaaS-palvelut mahdollistavat p&a-
syn sellaisiin ohjelmistoihin, joihin aikaisemmin vai isoilla organisaatioilla oli varaa
koska perinteisessa ohjelmistoliiketoiminnassa asiakkaan on huolehdittava lisenssihan-
kintojen lisdksi siitd, ettd oma IT-infrastruktuuri, palvelimet ja tukipalvelut ovat myds



kunnossa, joka tuo huomattavan maaran lisakustannuksia (P. Chen & Wu, 2013; Ma &
Seidmann, 2008). Raataloidyt ja kalliit ohjelmistotuotteet ovat sulkeneet huomattavan
madran potentiaalisia asiakkaita koska pienilla organisaatioilla ole ollut riittavia resurs-
seja ohjelmistojen tai jarjestelmien hankintaan (Rissanen, 2012).

SaaS-palvelussa asiakas kayttaa toimittajan pilvitallennuskapasiteettia, jolloin asiakas ei
pysty vaikuttamaan tallennetun tiedon suojaamiseen, jolloin tietoturvariskit voivat kasvaa
(Choudhary, 2007). Tallennus toimittajan pilvitallennuskapasiteettiin vaikuttaa myos toi-
mittajan vaihtokustannuksiin (Choudhary, 2007).

Taulukossa 2. vertaillaan suppeasti SaaS palveluita ja perinteista ohjelmistojakelua.

Taulukko 2. SaasS vs. perinteinen ohjelmisto (P. Chen & Wu, 2013; Choudhary,

2007; Guo & Ma, 2018; Ma & Seidmann, 2008; Pervez, 2015)
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Perinteisia ohjelmistoja seké& SaaS-palveluita on erilaisia ja niilla on erilaisia kayttokoh-
teita. Perinteisen ohjelmiston myynnissa on erilaisia myyntitapoja, kuten on myods SaaS-
palveluiden myynnissé. Seuraavassa kappaleessa avataan lukijalle kolme erilaista SaaS-
myyntimallia, jota nykyajan kirjallisuudessa on kasitelty.



3. SAAS-PALVELUIDEN MYYNTIMALLIT

Tassa luvussa tutustutaan, minkalaisia erilaisia SaaS-myyntimalleja on olemassa ja miten
ne eroavat toisistaan.

Kirjallisuudessa myyntimallit on usein jaoteltu kolmeen SaaS-myyntimalliin (Jarvi et al.,
2011; York, 2012):

o Itsepalvelu-SaaS,
e Myynti-SaaS, ja
e Enterprise-SaasS.

SaaS on hyvin monimuotoinen ja jaottelu kolmeen eri myyntimalliin on todellisuudessa
hieman epaloogista, silla usein yritykset voivat kayttaa tiettyja toimintatapoja useista eri
myyntimalleista ja toteuttaa kaikki kolmea eri myyntimallia samanaikaisesti (Jarvi et al.,
2011; York, 2012).

Yleensé ajatellaan, ettd SaaS toimii taysin itsepalveluna ja etta se on luonnostaan volyy-
miltdan korkean kaupankaynnin liiketoimintaa. Kyseistd nakemystéa on tukenut kulutus-
hyodykkeiden SaaS-palveluiden seké julkisten pilvipalveluiden nopea kasvu (Kaplan,
2010). Nykyaéan SaaS- ja muut pilvipalvelut kehittyvat nopeasti ja niilla on vaikutuksia
niin paattajiin kuin itse palvelun kayttajiin. SaaS-myyntimallien on kohdattava keskeisten
vaikuttajien ja ostajien mieltymysten kanssa (Kaplan, 2010). Pelkéstdan oikean myynti-
mallin valinta ei pelasta SaaS-liiketoimintaa vaan myos itse SaaS-palvelun kohdemark-
kina pitaa olla riittavéan suuri (York, 2012).

Myyntimalleista Myynti-SaaS ja Enterprise-SaaS vaativat usein omaa myyntihenkildstéa
tai yhteystyokumppaneita. Kuitenkaan SaaS-palvelun ensivaiheessa jalleenmyyntikump-
panin hankinta ei valttaméatta kannata (York, 2008). York perustelee asiaa silla, etta ku-
kaan ei halua jalleenmyyda ohjelmistoa tai palvelua, jolleivat tiedd, etta ohjelmistolla tai
palvelulla on riittdvasti kysyntda. Ensin taytyy osoittaa itse kysyntd SaaS-palvelulle, saa-
dakseen yhteistyokumppaneita (York, 2012). Paras jakelukanava voi olla jalleenmyyn-
tiyhteistydkumppani mutta ensin toimittajan on todistettava, ettd SaaS-palvelulle on riit-
tava kysynté ja liiketoimintapotentiaali (York, 2012).

Jeff Kaplan kertoo Kirjoituksessa, ettd nykyaan SaaS toimittajien on mukauduttava ja teh-
tava strategiansa asiakkaiden ostotottumuksien seké heidén vaatimustensa ja tarpeidensa
pohjalta. Kaplan mainitsee myds, etté ei ole pelkéstaan yhta polkua menestyksekké&éseen
SaaS liiketoimintaan (Kaplan, 2010).

York kuvailee, ettd SaaS-palvelun kompleksisuus rajoittaa myyntimallin valintaa. Talla
hén tarkoittaa sitd, ettd mitd monimutkaisempi ja kalliimpi SaaS-palvelu on, niin sit4
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enemman asiakas tarvitsee apua osto vaiheessa, joka ohjaa joko Enterprise- tai Myynti-
SaaS-malliin. York kuvailee my@s, etta mitd enemman tiettyja esteitd on, niin sen enem-
méan se vaikuttaa SaaS-palvelun myyntivolyymeihin, vaikeuttaa kaupan paattamista ja
nostaa kustannuksia (York, 2012).

York kuvaa (kuva 3) kolmea eri myyntimallia ja sitd miten hinta ja tuotteen monimutkai-
suus vaikuttaa myyntimallin valintaan. Alkuvaiheen ohittanut SaaS-palvelu, joka on jo
osoittanut kysynnan voi kayttaa tarvittaessa kaikkia kolmea eri myyntimallia. Yleensa
kuitenkin vasta perustetun SaaS-palvelun taytyy valita (resurssipulan vuoksi), vain yksi
kolmesta myyntimallista. SaaS-palvelun lanseerauksessa ei kuitenkaan myyntimallin va-
linta ole valttamatta yksinkertainen pa&tos, koska SaaS-palvelussa taytyy I0ytyd tasapaino
hinnan ja monimutkaisuuden vélilla. (York, 2012). Monimutkaisuudella tarkoitetaan
tassé yhteydessa (York, 2012):

miten vaikeaa asiakkaan on ostaa SaaS-palvelu,
onko SaaS-palvelu helposti I6ydettavissa,

onko SaaS-palvelu helposti ymmaérrettavissa,
onko SaaS-palvelu helposti kokeiltavissa, ja
onko SaaS-palvelu helppo kayttaa.

Yleisesti SaaS tuotteilla voidaan madarittad, ettd mitd monimutkaisempi, niin sita korke-
ampi hinta. Eli kompleksisuudella on lineaarinen vaikutus keskiverto myyntihintaan
(York, 2012). Hautausmaa kuvastaa (kuva 3) varmasti epaonnistuvaa valintaa, jolloin
SaaS-palvelun hinta on alhainen ja monimutkaisuuden taso on laaja.

Korkea *
Myynti-SaaS Enterprise-SaaS
1°]
i
c
ke
Itsepalvelu-Saas Hautausmaa
Matala Korke;

Monimutkaisuus

Kuva 3. Hinnan ja monimutkaisuuden merkitys myyntimallin valintaan (York,
2012)
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3.1 SaaS-itsepalvelumallin kuvaus

Itsepalvelumallissa myynti tapahtuu tdysin automaattisesti ostajan toimesta, ilman myy-
jan kontaktia. Myynti on automatisoitu kaikissa myyntiprosessin eri vaiheissa (Jarvi et
al., 2011).

Tyypillista itsepalvelumallissa on alhainen hinta seka se, ettd tuote on hyvin vakioitu
(Jarvi et al., 2011; York, 2012). Jotta itsepalvelumallilla saadaan riittavat volyymit, niin
ostamisen ja kayton on oltava helppoa ja SaaS-palvelun kayton esteiden on oltava hyvin
pienet (York, 2012).

Deignan kuvailee blogissaan itsepalvelu-SaaS:ia yhdeksi suosituimmaksi myyntimal-
liksi. Sen johtuu myyntimallin edullisuudesta ja kitkattomuudesta seka itse SaaS organi-
saatiolle, ettd heidan asiakkailleen. Jos potentiaaliset asiakkaat ymmartavat SaaS-palve-
lun hyddyt ja he voivat helposti tutustua ja ostaa palvelun, niin itsepalvelu-SaaS on yksi
dynaamisimmista myyntimalleista. Itsepalvelu-SaaS mallissa vaatii vahan resursseja ku-
ten aikaa ja tydvoimaa, jotka ovat yleensd aloittelevilla SaaS-toimijoilla vahissa.
(Deignan, 2017)

Erilaiset ilmaiset Freemium ja kokeiluversiot ovat hyvin tyyppilisé keinoja toimittajille,
saadakseen kayttajat houkuteltua SaaS-palvelua kayttoon (Prater, 2017).

OpenView Investment oli tehnyt tutkimuksen liittyen SaaS-palveluiden hinnoitteluun ja
tutkimuksessa he kertovat esimerkin siitd, ettd jopa 15 prosenttia SaaS-organisaation lii-
kevaihdosta tuli sellaisilta organisaatiolta, jotka alun perin olivat aloittaneet palvelun kéy-
ton itsepalvelu-SaaS:n kautta (Poyar, 2017). Deignanin viittaa omassa blogissaan myds
samaiseen tutkimukseen ja mainitsee, etta itsepalvelu-SaaS on portti muihin mahdollisesti
kannattavampiin myyntimalleihin ilman erillisia myyntihenkildstén ponnisteluita
(Deignan, 2017).

Itsepalvelumallille tyypillistd on myds, ettd palvelun hallinta tapahtuu itsepalveluna. Sen
lisaksi tuote pyritaan pitamaan yksinkertaisena, jotta tukipalveluiden tarve on véhéinen.
Vaikka tuote olisi yksinkertainen ja ominaisuuksiltaan sopiva itsepalveluun, on kuitenkin
tarkedd tarjota asiakkaille tarvittaessa apua heiddan ongelmiinsa. Tyytymaton asiakas voi
olla haitaksi SaaS-palvelun maineelle. Koulutusmateriaali on myds yleisesti tarjolla itse-
naisesti opiskeltavaksi (Jarvi et al., 2011; York, 2012)

Markkinoinnilla on myds tarked rooli itsepalvelumallissa. Markkinoinnin vastuulla on
tuotetietoisuuden luominen seka kiinnostuksen herattdminen. Markkinoinnin vastuulla on
asiakkaiden tuominen verkkosivustolle, josta asiakkaalla on mahdollisuus hankkia SaaS-
palvelu (Jarvi et al., 2011; York, 2012).

Alapuolella olevassa kuvassa 4. SaaS-itsepalvelumallin ominaispiirteet lyhyesti.
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ltsepalvelu-Saa$s
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Kuva 4. SaaS-itsepalvelumalli (Jarvi et al., 2011; York, 2012).

3.2 Myynti-SaaS-mallin kuvaus

SaaS-palvelun hinnan noustessa tai palvelun toiminnollisuuksien kasvaessa organisaatiot
ja kéyttajat haluavat asiantuntijuutta ja henkilékohtaista palvelua, jolloin myyjan kontakti
asiakkaaseen on merkittavé tekija. Korkeampi hinta tuo mukanansa myos suurempia ris-
keja asiakkaalle. Myynti-SaaS-mallissa ostaminen ja kayttéonotto vaativat myos tyota,
joka johtaa siihen, ettd hankintaa ei tehda pelkén itsepalvelumallin mukaisesti. (Jarvi et
al., 2011; Prater, 2017; York, 2012)

Myynti-SaaS on malleista suosituin sekd skaalautuvin. Kyseisessa mallissa myydaan
SaaS-palvelua PK-sektorin asiakkaille puhelimen seka henkilékohtaisten tapaamisten
avulla kuitenkin mahdollisimman paljon hyddyntéen asiakkaan itseohjautuvuutta ja au-
tomaatiota. Myynti-SaaS-mallissa palvelu ja ohjelmisto ovat raatélditavissa asiakkaan
tarpeiden ja kohderyhman mukaan. Hinnoittelussa saattaa olla hajontaa ja myyntiedusta-
jat pystyvét osaltaan vaikuttamaan palvelun hinnoitteluun. Porrastetut hinnoittelumallit
ovat myds tavanomaisia Myynti-SaaS-mallissa. (Prater, 2017; York, 2012).

Myynti-SaaS-mallin ominaispiirteitd ovat nopean lapimenoajan myynti, suuret myynti-
volyymit ja nopea kayttoonotto. Myyntiprosessi on mahdollisimman pitkélti automati-
soitu. Markkinoinnin tehtdvana tdsséd mallissa on tuoda kiinnostuneita ja potentiaalisia
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asiakkaita myynnille ja markkinointi on kohdennetumpaa kuin itsepalvelumallissa (Jarvi
etal., 2011; York, 2012).

Myynti-SaaS palvelussa kaikki itsepalvelumallin tukitoiminnot ovat kaytossa seké sopi-
muksesta riippuen laajempia tukipalveluita voi olla tarjolla. SaaS-palveluun liittyvat kou-
lutus- ja kayttoonottopalvelut myds mahdollisia. (Jarvi et al., 2011; York, 2012)

Kuvassa 5 kiteytetddn myynti-SaaS mallin ominaispiirteet.

Myynti-SaaS

* Pitkalti vakioitu mutta * Liideja myynnille
mahdollisuus myods raatalointiin

* Kohdennetumpaa
* Massakustomoinnin
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ihminen kasittelee liideja

MYYNTI TEKNINEN TUKI

* Automatisoitu mahdollisimman < Tarvittaessa
pitkalle

* Myyntia tukee online-sisalto.
Koulutus, automaatio,

* Sopimustyyppi ja SLA:n taso
vaikuttavat

kannustuspalkkiot ja mittarit * Koulutus- ja
mahdollistavat korkean kdyttdonottopalveluita
hyotysuhteen myynnissa. tarvittaessa

* Suhteellisen korkeat
myyntivolyymit

Kuva 5. Myynti-SaaS-malli (Jarvi et al., 2011; Prater, 2017; York, 2012)

3.3 SaaS-Enterprise-mallin kuvaus

Enterprise-malli soveltuu SaaS-palveluille, jotka tarjoavat paljon arvoa yksittdiselle asi-
akkaalle ja ovat monimutkaisia ostaa (York, 2012). Enterprise-mallissa myyntivolyymit
ovat alhaiset ja palvelun hinta on korkea (Prater, 2017).

Enterprise-malli ei tue SaaS-palveluiden keskeisinta hyotyé eli matalaa kustannusten kas-
vua volyymien kasvaessa eikd nopeaa myyntisyklia (Jarvi et al., 2011). Tassa mallissa
kuitenkin itse tuote ja palvelu liittyvat useasti vahvasti asiakkaiden ydinprosesseihin, jol-
loin asiakkaan sitoutuminen seka tuotteen tuoma arvo asiakkaalle ovat suuria (Jarvi et al.,
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2011; York, 2012). Vaikka Enterprise-malli ei tue nopeaa myyntisyklia eik& matalaa kus-
tannuskasvua volyymien kasvaessa, niin toimituksen ja hallinnon joustavuus ovat kustan-
nustehokkaita myos tassa mallissa (Jarvi et al., 2011).

Myynti on yrityksissé yleensé organisoitu alueittain ja fokus on yleensa tietyssa asiakas-
segmentissd, jolloin myyntiponnistelut kohdistetaan kyseiseen segmenttiin. Enterprise-
mallissa myynti muistuttaa perinteista jarjestelméamyyntid, jossa myyntisyklit voivat olla
pitkia. Koska kyseisessa myyntimallissa palvelut ovat yleensa monimutkaisia, niin mark-
kinoinnin seka teknisten henkildiden tuen tarve myynnille kasvaa, jotta arvokkaita kaup-
poja on mahdollista saada. (Jarvi et al., 2011; Prater, 2017; York, 2012)

Enterprise-mallissa tukipalvelut ovat kuten perinteisissa tietojarjestelméhankkeissa. Kon-
sultatiivinen kayton tuki, SaaS-palvelun kayttokoulutukset ja ongelmatilanteiden hoito
ovat yleisié kyseisessd mallissa. (Jarvi et al., 2011).

Kuvassa 6 esitelladn Enterprise-mallin tunnuspiirteet lyhyesti.

Enterprise-Saa$s

TUOTE MARKKINOINTI

* Laaja ja tuo asiakkaalle * Liideja myynnille
huomattavaa lisaarvoa

* Brandin rakennusta ja yllapitoa
* Massakustomoinnin
mahdollisuus

MYYNTI TEKNINEN TUKI

* Myynnin tukena

* Pitkdt myyntisyklit * Laajat tukipalvelut
* Ratkaisumyyntia * Konsultointi, integraatiot ja
* Kaupan koot isoja mutta koulutukset yleisia

volyymit pienia

Kuva 6. Enterprise-SaaS-malli (Jarvi et al., 2011; Prater, 2017; York, 2012)

Pelkk&d myyntimallin valinta ei varmista menestyksekasta SaaS-palvelua. SaaS-palvelun
hinnoittelu on myos kriittisessa asemassa. Seuraavassa luvussa kerrotaan SaaS-palvelui-
den hinnoittelumalleja.
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4. SAAS-PALVELUIDEN HINNOITTELUMALLIT

Hinnoittelumallilla tarkoitetaan sitd miten yritykset kerdavat liikevaihtoa asiakkailtaan
myymaéll& tuotteita ja palvelua (Ojala, 2013; Sainio & Marjakoski, 2009). Hinnoittelu-
mallin liséksi luvussa késitelladn myaos sitd, miten myyntimallin valinta vaikuttaa hinnoit-
teluun ja péinvastoin.

4.1 Hinnoittelumalliin vaikuttavia tekijoita

Pilvipalveluiden kasvun myo6ta koko ohjelmistoliiketoiminta alana on muutoksen alla,
joka haastaa vanhojen strategioiden uudelleen pohdintaan (Kaltenecker et al., 2015;
Ojala, 2016; Salo, 2012). Kilpaillakseen ohjelmistomarkkinoilla on ohjelmistokehittéjien
otettava ndma muutokset huomioon ja mietittava uudelleen, miten he tarjoavat ohjelmis-
toja asiakkailleen ja minkélaisilla hinnoittelustrategioilla. Perinteinen ohjelmistolisen-
soinnista ja kiinteista ohjelmistokehityssopimuksista on tullut entistd vaativimpia, kun
ketterat ratkaisut kuten SaaS-palvelut vievat markkinaa niiltd (Cusumano, 2010).

Perinteisten ohjelmistolisenssien muuttaminen SaaS-palveluiksi mahdollistaa erilaisia
hinnoittelumalleja mutta se tuo mukanaan myds kannattavuus haasteita (Haiyang et al.,
2018; Ojala, 2016). SaaS-palveluiden markkinoiden kasvaessa myos kilpailu markki-
noilla kasvaa, miké aiheuttaa sekd kannattavuus haasteita ettd vaikeuttaa uusien tulokkai-
den markkinoille paésya (Haiyang et al., 2018). Tutkimusten mukaan yli puolella SaaS-
palveluita tarjoavilla organisaatiolla on kannattavuus haasteita ja niiden SaaS-liiketoi-
minta on tappiollista (“The Software Industry Financial Report,” 2016). Selviytyakseen
SaaS-markkinoilla on uusien SaaS-toimijoiden strategisesti tehtdva ensinnékin paatos
markkinoille menemisestd ja sen lisaksi on tehtédva hinnoittelustrategia, jolla menna
markkinoille (Haiyang et al., 2018).

Hinnoittelustrategian seka hyvin madritellyn ja lapindkyvéan hinnoittelumallin valinta
ovat erittain tarkeita, sill& niilla voidaan nostaa organisaation liikevaihtoa, niill4 voidaan
vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen sek& niiden avulla voidaan erottautua kilpai-
lijoista (Laatikainen, 2018). Hinta on myds mittari, jolla asiakkaat madrittelevat tarjoa-
man arvon ja sill&4 on vahva vaikutus myos yrityksen brandiin (Shipley & Jobber, 2001).

Tutkimuksen mukaan alle viidelld prosentilla organisaatioista on kdytossaan innovatiivi-
sia hinnoittelustrategioita. Hinnoittelu ja hinnoittelumallista paattdminen voivat kuitenkin
tuottaa yritykselle huomattavaa kilpailuetua. Kilpailuedulla tarkoitetaan yrityksen suh-
teellista etua kilpailijoihinsa ndhden toimintatavassa tai muussa menestystekijéssa
(Braney, 1991). Panostamalla hinnoittelustrategiaan organisaatiolla on mahdollisuus kas-
vattaa, niin tuottoja sek& samalla asiakastyytyvaisyyttd. Hinnoittelu on erittdin tehokas
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strateginen tyokalu osaavan johtajan kasissa ja samalla kilpailuedun lahde. (Hinterhuber
& Liozu, 2014).

Tutkimusten mukaan useat johtajat ovat huonosti perilla hinnoitteluun liittyvissé asioissa
ja tekevét hinnoitteluun liittyen olettamuksia, jotka useasti osoittautuvat huonoiksi. Tut-
kimuksen mukaan naitd virheellisid olettamuksia ovat muun muassa (Hinterhuber, 2016):

kulut ovat hinnoittelun lahtokohta,

pienet hinnanmuutokset eivét vaikuta juurikaan tuottoihin,
asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia,

tuotteiden erottautuminen (hinnoittelulla) on hankalaa,
korkea markkinaosuus johtaa korkeisiin tuottoihin, ja
hinnan hallinta tarkoittaa samaa kuin hintojen muutos.

oukrwnE

Hinterhuberin tutkimuksessa oli néitd olettamuksia tutkittu ja huomattu ettd todellisuu-
dessa asiakkaan saama arvo on hinnoittelun lahtokohta. Tutkimuksessa todettiin myas,
ettd pienelld hinnanmuutoksella voi olla suuri merkitys kokonaistuottoihin. Tutkimus
osoittaa, ettd yhden prosentin korotus nettohintoihin voi vaikuttaa tuottoihin viidesta kah-
teenkymmeneen prosenttiin. Todellisuudessa yritykset eivat ole mydsk&én hirveén hinta-
tietoisia. Tutkimuksessa myos kumottiin vdite, ettd korkealla markkinaosuudella ja kor-
keilla tuotoilla on korrelaatio. Hinnan hallinta ei ole kyse pelkastaan hinnan muutoksista
vaan se siséltdd muun muassa prosessien ja jarjestelmien kehittdmista seké aktiivista pa-
lautteen saamista myyntihenkilostoltd, jotka kuulevat asiakkaalta tuotteen/palvelun todel-
lisen arvon. (Hinterhuber, 2016).

Bonnemaier et al esittavat omassa artikkelissaan miten organisaatioiden pitdisi siirtya pe-
rinteisestd kustannusperusteisesta hinnoittelusta innovatiiviseen hinnoitteluun, jossa hin-
noittelun peruslahtokohta on asiakkaan saama arvo (Bonnemeier, Burianek, &
Reichwald, 2010). Artikkelissaan he esittavét, ettd asiakkaan saama arvo pitaisi olla kes-
keinen arvo hinnoittelun muodostamisessa mutta kuitenkaan taysin ei tuotteen/palvelun
kustannuksia voida unohtaa koska niiden avulla voidaan laskea tuottoraja eli piste, jonka
jalkeen omat kustannukset on katettu (Bonnemeier et al., 2010).

SaaS-palveluiden hinnoittelumallit ja hinnoittelustrategiat poikkeavat perinteisten ohjel-
mistojen hinnoittelusta. SaaS-palvelut tuovat oman haasteensa hinnoittelustrategiaan,
silla poiketen perinteisesta ohjelmistoliiketoiminnasta, niin SaaS-palveluiden avulla voi-
daan myds toteuttaa kayttdon perustuvaa hinnoittelua (Lehmann & Buxmann, 2009). Pe-
rinteisissé ohjelmistoissa hinnoittelu perustuu lisenssipohjaiseen maksuun, jossa asiakas
ostaa itselleen kayttdoikeuden kyseiseen tuotteeseen (Rissanen, 2012). Kayttdoikeuden
lisdksi asiakas saa omistusoikeuden kyseiseen tuotteeseen. Perinteisessa ohjelmisto-
myynnissé kayttoonoton ja ohjelmiston kdytonkustannukset sisaltden asennuksen, palve-
limet, yhteydet ja kayttotuki ovat asiakkaan vastuulla tai ne voidaan erikseen ostaa pal-
veluna (Rissanen, 2012). Perinteinen ohjelmistoliiketoiminnassa sovelluksen hankinta
perustuu etukdteen maksettavaan ostoon, jolloin alkuinvestoinnit ovat korkeat
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(Choudhary, 2007; Ojala, 2013). Myyjalle perinteisessd ohjelmistokaupassa kotiutuu ra-
havirrat jo heti kaupan jalkeen, kun taas SaaS-liiketoiminnassa tulot kotiutuvat pitkalla
aikavalilla.

SaaS-palvelun oikean hinnoittelumallin valinta ei ole koskaan helppoa. Menestyksekkaat
yritykset ajattelevat hinnoittelusta kuten ajattelevat tuotekehityksestd - heidan hinnoitte-
lunsa vaatii jatkuvaa kehitystd. Se ei ole koskaan téysin valmis. Tutkimusten mukaan
varsinkin uudet toimijat panostavat yleisesti SaaS-palveluunsa hinnoitteluun heikosti.
Hinnoittelu tapahtuu yleensa yritysjohdon toimesta viime hetkelld ilman, etta siihen kay-
tetadn tarvittavaa maaréa aikaa ja vaivaa. Se johtaa siihen, etta joko matkitaan kilpailijoi-
den hinnoittelua tai hinnoitellaan alakanttiin. Hinnoittelun pitéisi olla osa yrityksen inno-
vaatioprosessia, ihan kuten tuotekehitys on. (Poyar, 2017)

Ohjelmistoliiketoiminta on erittédin dynaaminen ala, jossa kilpailu on kovaa ja asiakkai-
den tarpeet jatkuvasti kehittyvat, joten yritysten kannattaisi tehda jo alkuvaiheessa hin-
noittelustrategia, jonka avulla kehitta4 tuottoja ja jopa asiakastyytyvéisyyttd. SaaS-palve-
luiden hinnoittelu ei saisi perustua kilpailijoiden hinnoitteluun koska valttamatta kilpaili-
joiden hinnoittelu ei sovellu organisaation omiin tavoitteisiin vaan yleinen lahtokohta pi-
téisi olla se, miten paljon asiakas saa arvoa SaaS-palvelusta. (Poyar, 2017; Sainio &
Marjakoski, 2009)

Gabriella Laatikainen (Laatikainen, 2018) oli omassa vaitoskirjassaan tutkinut pilvipal-
veluiden litketoimintamallien taloudellisia nakdkohtia. Laatikainen oli ottanut tutkimuk-
sessaan laajasti kantaa hinnoittelumalleihin. Tutkimus oli koottu kolmesta aikaissmmasta
tutkimuksesta, jossa hén oli ollut mukana. Tutkimuksessa oli kasitelty pilvipalveluiden
hinnoittelun eri elementteja, ohjelmistoarkkitehtuurin ja hinnoittelun valisia suhteita sek&
teknologian kayttoonoton vaikutuksia hinnoitteluun. Alkuperdisessa tutkimuksessa, jo-
hon Laatikainen viittaa véitoskirjassaan (Laatikainen, Ojala, & Mazhelis, 2013) oli esi-
tetty seitsemandimension (seven-dimensional) malli, jossa kuvataan systemaattisesti eri
hinnoitteluvariaatioita, joita kannattaa ottaa huomioon suunnitellessaan hinnoittelumallia
pilvipalveluille (kuva 7). Tutkimuksessa oli tutustuttu laaja-alaisesti pilvipalveluiden hin-
noitteluun, jonka pohjalta kyseinen malli oli tehty.
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Scope [ N
What level of bundling or unbundling would offer Pure Bundling Bundling Unbundling
the best prospects? bundling + predefined + freely chosen
options amount of some items
Base @ @ 3 P
What bases for pricing can we access, do we trust, Cok Competitors’ Performance Customer
and are we willing and able to base our price levels on? i price -based value
Influence & ;e < 25 B @
h . o Y ol <

To what gxter\t do we or customers have the nnﬂuence Pricelist Negotiation Result-based Pay.what- Auction  Exogenous
to set price, and how should we use our potentiol z e

; price you-want pricing
influence?

Formula & & & 5 B D

What combination of fixed and variable components
do we want to employ when calculating the price,

Fixed price Fixed fee +

Tiered Assured purchase Per unit rate Per unit

regardless per unit price pricing volume + per unit with a ceiling price

and what are our risk preferences regarding the of volume price rate
fixed/variable balance?
Temporal rights & . 4  J
Whoat should be the temporal extent of our offering? Perpetual Subscription Pay per use
Degree of discrimination ® ® ® ® ®
No Third degree  Second degree  Multi- First degree

Should we offer the same offering for different price
for different customers or customer groups?

discrimination discrimination

discrimination

dimensional discrimination
discrimination

(person/region) (time-/quantity-
/quality-based)
Dynamic pricing strategy

Should we change the prices dynamically over time g : ¢
Long term Penetration Hybrid ki g
to attract more customers? B Skimming
real price (Complementary/
Premium/

Free/ Freemium/
Discounting)

Kuva 7. Pilvipalvelun hinnoittelun viitekehys (Laatikainen et al., 2013)

Malli on jaettu seitsem&&n dimensioon ja seuraavaksi tarkastellaan jokaista kohtaa hie-
man tarkemmin.

Laajuus (scope) heijastaa pilvipalvelun monimuotoisuutta ja rakeisuutta. Vasemmalla
puolella oleva puhdas paketointi (pure bundling) kuvaa tilannetta, jossa tuote/palvelu on
taysin paketoitu. Eli asiakas ostaa kokonaisvaltaisen paketin. Toinen &aripaa on ei-pake-
tointi (unbundling), jossa jokainen ominaisuus/palvelu on erikseen hinnoiteltu ja asiakas
paattad itse mitad ominaisuuksia/palveluita hdn ostaa tai ei osta. (Laatikainen et al., 2013).
Néiden vélissa on kaksi muuta kustomoitavaa paketointivaihtoehtoa, jossa asiakas voi
valita esimerkiksi paketin komponentit mutta myyja méaérittelee paketoinnin hinnan ja
laajuuden (Hitt & Chen, 2005).

Perusta-dimensio (base) pohjautuu hinnoitteluun, jossa hinta muodostuu jonkun perustan
pohjalta. Esimerkiksi kustannusperusteisessa hinnoittelussa myyja madarittelee pohjahin-
nan, joka muodostuu tuotteen myynti-, kehitys-, tuotanto-, ja jakelukuluista (Laatikainen
et al., 2013). Kustannusperusteinen hinnoittelu on eniten kéytetty hinnoittelun muoto
(Shipley & Jobber, 2001). Toinen hinnoittelun perusta ja hinnoittelun muodostamistapa
on asettaa hintataso kilpailijan tuotetta tai palvelua vastaavaksi (Danziger, Israeli, &
Bekerman, 2006). Suorituskykyyn perustuvassa hinnoittelussa myyja takaa tietyn suori-
tuskyvyn tuotteelle tai palvelulle (Bonnemeier et al., 2010). Suorituskyvyn alittaessa ta-
son, niin myyja maksaa asiakkaalle hyvityksia ja jos palvelutaso pysyy sovitulla tasolla,
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niin asiakas maksaa sovitun hinnan tuotteesta/palvelusta (Bonnemeier et al., 2010). Ar-
voperusteisessa (value-based) hinnoittelussa toimittaja hinnoittelee tuotteen asiakkaan
saaman arvon mukaisesti (Bonnemeier et al., 2010).

Vaikutus-dimensio (influence) kertoo siitd minka verran ostajalla tai myyjalla on mah-
dollisuuksia vaikuttaa hintaan (Laatikainen et al., 2013). Jos myyja pelkéstdan vaikuttaa
hintaan, niin hinnoittelu tapahtuu hinnaston mukaan. Hinnan muodostuessa neuvottelujen
kautta, niin aloitus hinta voi olla hinnaston mukainen mutta ostajalla on mahdollisuus
vaikuttaa hintaan neuvottelujen kautta (Laatikainen et al., 2013). Seuraava vaihtoehto on
tulospohjainen (result-based) hinnoittelu, jossa hinta maaraytyy mitattavissa olevan tu-
loksen pohjalta, johon tuote/palvelu on vaikuttanut (Laatikainen et al., 2013). Huutokau-
passa (auction) hinta muodostuu sen mukaan mité asiakas on valmis tuotteesta/palvelusta
maksamaan, jolloin myyjan vaikutusmahdollisuudet hintaan ovat olemattomat
(Laatikainen et al., 2013). Ulkoisella (exogenous) hinnoittelulla tarkoitetaan sitg, etta
myyjallé eiké ostajalla ole vaikutusmahdollisuuksia hinnoitteluun vaan hinta mééaraytyy
heisté riippumattomista syista (Laatikainen et al., 2013).

Kaava-dimensio (formula) muodostaa yhteyden hinnan ja volyymin valille. Volyymisté
riippumattomassa kiintedssa (fixed price regardless of volume) hinnassa, asiakas maksaa
tietyn kiintedn hinnan riippumatta siitd kuinka paljon hén kuluttaa tuotetta/palvelua
(Sundararajan, 2004). Yleisia esimerkkejé téllaisista ovat esimerkiksi lounasruokailut,
jossa tietylla hinnalla saa syddéa niin paljon kuin haluaa. Kiinte& hinta ja siihen liittyva
yksikkohinta (fixed fee plus per-unit rate) pitéa sisallaan kaksi hinnoittelukomponenttia.
Ensimmaéinen komponentti on kiinted, ennakkoon madritelty hinta, joka ei ole mydsk&aan
volyymisidonnainen ja toinen komponentti on volyymiin sidottu (Laatikainen et al.,
2013). Tasohinnoittelulla (tiered pricing) viitataan hinnoitteluun, jossa kiintealld hinnalla
saa etukateen rajoitetun tuotteen/palvelun ja jos haluaa enemman ominaisuuksia kéyt-
toon, niin on jouduttava maksamaan liséé (Laatikainen et al., 2013). Takuukaupan kiintea
hinta ja sithen liittyva yksikkohinta (assured purchase volume plus per-unit rate) koostuu
volyymiperusteisesta kiintedstd hinnasta ja jos volyymit ylittaa, niin ylimenevét laskute-
taan yksikkdhinnan mukaan (Laatikainen et al., 2013). Kayttaessé yksikkohintaa muuttu-
valla kaavalla (per-unit rate with ceiling formula) yksikkdhinta pitdd maksaa vain, jos
ylittaa tietyn sovitun kulutustason, muuten kéyttod on ilmaista (Laatikainen et al., 2013).
Yksikkohinnoittelussa (per-unit price) asiakas maksaa kiintedn kustannuksen tuot-
teesta/palvelusta huolimatta tuotteen laadusta tai mittakaavaeduista, joita toimittaja voi
saada (Laatikainen et al., 2013).

Valiaikaiset oikeudet-dimensio (temporal rights) viittaa tiettyyn aikaikkunaan, jolloin
kayttaja voi kayttaa tuotetta/palvelua. Jatkuva oikeus (perpetual rights) tarkoittaa sita, ett4
asiakas voi kayttdd ja omistaa tuotteen/palvelun, niin kauan kuin haluaa (Choudhary,
2007; Ojala, 2013). Ennakkomaksu (subscription) tarkoittaa sitd, ettd asiakas maksaa
tuotteesta/palvelusta kiintedn ennakkomaksun, jolloin h&n saa toimittajalta paivitykset,
parannukset ja uudet toiminnollisuudet/ominaisuudet sen ennakkoon maksetun "vuokra-
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ajan" aikana (Laatikainen et al., 2013). Maksu kdyton mukaan (pay-per-use) tarkoittaa
Sit4, ettd asiakas maksaa sen mukaan, kuinka paljon han kayttanyt tuotetta/palvelua
(Ojala, 2013).

Syrjinta-aste (degree of discrimination) kertoo hintasyrjinnén tasosta eli kun sama
tuote/palvelu myydé&én eri ostajille eri hintaan (Laatikainen et al., 2013). Vasemman puo-
leisin kohta (no discrimination) tarkoittaa sité, etté tuote/palvelu on samanhintainen riip-
pumatta ostajasta. Ensimmaisen-asteen syrjinté (first-degree discrimination) tarkoittaa
sit4, ettd toimittaja tarjoaa samoja tuotteita/palveluita eri hintaan, eri ostajille
(Laatikainen, 2018). Toisen-asteen syrjinta (second-degree discrimination) kaytetdan kun
toimittaja myy tuotteita/palveluita eri hintaan (Khan & Jain, 2003; Laatikainen, 2018).
Toisen-asteen syrjintd hinta voi muuttua kappalemdaran, ajan tai laadun funktiona
(Lehmann & Buxmann, 2009). Kolmannen-asteen diskriminaatiossa (third-degree price
discrimination) toimittaja identifioi eri asiakassegmenttejd, niiden maksuvalmiuden ja ha-
lukkuuden mukaan. Kolmannen-asteen hinta syrjinté voi olla henkil6kohtainen (esim.
opiskelija-alennus) tai maantieteellinen (esim. halvemmat hinnat kehitysvaltioille)
(Laatikainen, 2018; Lehmann & Buxmann, 2009). Monidimensioisella hinta syrjinnalla
(Multi-dimensional price discrimination) tarkoitetaan tilannetta, jossa hinnan eroavaisuus
maaraytyy useammasta kuin yhdestd dimensiosta (Laatikainen, 2018; Lehmann &
Buxmann, 2009).

Dynaaminen hinnoittelustrategia-dimensio (dynamic pricing strategy) kuvaa strate-
giaa, jossa hinnat eivat ole kiinteitd ajallisesti kovinkaan pitkdan, vaan myyja dynaami-
sesti muuttaa hintaa riippuen kysynnéstd, ajankohdasta ja toimitus mahdollisuuksista
(Javed, Bloodsworth, Ur, Munir, & Rana, 2016; Laatikainen, 2018). Pitk&najan hinta stra-
tegiassa (long-term real price) hinnat ovat pitkdan samat ja niitd muokataan vain tarvitta-
essa (Laatikainen, 2018). Penetraatiostrategia (penetration strategy) viittaa strategiaan,
jossa toimittaja kayttdd matalia hintoja alkuvaiheessa paéstdakseen nopeammin markki-
noille ja nostaa markkinoille p&asyn jalkeen hintoja (Laatikainen, 2018; Shipley &
Jobber, 2001). Kermankuorinta (skimming) strategiassa toimittaja asettaa korkeat hinnat
nopean ja suuren voiton maksimoimiseksi mutta laskee hintoja vahitellen houkutellak-
seen enemman myo6s hintaherkkia asiakkaita (Laatikainen, 2018; Shipley & Jobber,
2001). Hybridihinnoittelu (Hybrid pricing) strategia yhdistelee elementteja penetraatio-
ja kermakuorintastrategioista ja saattaa sisaltaa esimerkiksi myos SaaS-palveluista tuttuja
ominaisuuksia kuten: freemium, ajanjaksollinen alennus ja Premium hinnoittelu
(Harmon, Hefley, & Auseklis, 2009; Laatikainen, 2018).

Laatikainen yhdessa tutkimusryhménséd kanssa tutki myds ohjelmistoarkkitehtuurin ja
hinnoittelun valisia suhteita (Laatikainen & Ojala, 2014). Tutkimuksen pohjalta he tiivis-
tivat (kuva 8) perinteisten SaaS-arkkitehtuurin seké& SaaS-hinnoittelun valisen suhteen.

Laatikaisen ja Ojalan tekema tutkimus osoitti, ettd arkkitehtuuri ja hinnoittelu ovat kiin-
teasti sidoksissa tapauksissa, jossa arvolupaus koostuu pilvipalvelusta ja SaaS-palvelun
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tarjoaja kayttaa julkista pilved eli jonkun muun omistamaa alustaa tai kapasiteettia toteut-
taakseen oman SaaS-palvelunsa (Laatikainen & Ojala, 2014). Tdss4 tapauksessa arkKki-
tehtuuri on tarked vaikuttaja hintaan, kun taas hinta antaa vaatimukset arkkitehtuurille
(Laatikainen & Ojala, 2014). Arkkitehtuurin ja hinnan sidosvaikutus on véh&inen tai ole-
maton pienilla sek& aloittelevilla yrityksilla, joiden tehtdva on ainoastaan ohjelmistoke-
hitys (Laatikainen & Ojala, 2014).

Laatikainen ja Ojala huomasivat tutkimuksessaan, etté joustava ja hyvin suunniteltu ark-
kitehtuuri mahdollistaa erilaiset hinnoittelumallit mutta myo6s toisinpéin eli huonosti
suunniteltu arkkitehtuuri rajoittaa hinnoittelua (Laatikainen & Ojala, 2014).

SaaS architectural SaaS pricing
characteristics characteristics
use of public _—
cloud services \ 7| P

customizability =~ Influence
-
service
3 [~ Formula
modularity
multi-tenancy \’I Temporalrights
Scope: the granularity of the offering
i : ; Legend:
Influence: ability of buyers and sellers to influence the price Y bl
Formula: connection between price and volume ?né -
= |imits

Temporal rights: the length of service’s usage period

Kuva 8. SaaS-arkkitehtuurin vaikutus hinnoittelumalliin (Laatikainen & Ojala,
2014)

4.2 Yleisimméat SaaS hinnoittelumallit

Ohjelmistoliiketoiminnassa hinnoittelumalleja ja varsinkin hinnoittelumallien yhdistel-
mié& on useita (Ojala, 2013). Erilaisia hinnoittelumalleja on esimerkiksi ohjelmiston vuok-
raus, kayttoon perustuva hinnoittelu, kulutukseen perustuva hinnoittelu, freemium ja mai-
nontaan perustuva malli (Ojala, 2013). Tésséa kappaleessa perehdytaan yleisimpiin SaaS-
palveluiden hinnoittelumalleihin, jotka ovat ohjelmistonvuokraus-, kayttoon perustuva -,
asiakkaan kokemaan arvoon perustuva -, ja ilmaisversio-malli. Seuraavassa perehdytééan
tarkemmin naihin neljaén eri hinnoittelumalliin.

4.2.1 Maksu kayton mukaan

Maksu kéyton mukaan -mallissa asiakas maksaa SaaS-palvelun kéytdsta vain sen verran
mité oikeasti palvelua kéayttdad (Choudhary, 2007; Ojala, 2013; Postmus, Wijngaard, &
Wortmann, 2009). Nain ollen palvelun kaytdon méaré taytyy olla jotenkin mitattavissa.
Mittayksikko voi koostua muun muassa kéytetysta ajasta, jolloin ohjelmisto/palvelu on
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kéytossd, transaktioiden maaréstd, ohjelma kutsujen maarasta tai ndiden kombinaatioista
(Ojala, 2013; Postmus et al., 2009; Sainio & Marjakoski, 2009).

Maksu kayton mukaan mahdollistaa asiakaskunnan laajentamista myds sellaisilla asiak-
kailla, joilla ei olisi ollut varaa hankkia perinteisté lisenssipohjaista ohjelmistoa (Ojala,
2013). Tamé& malli on myds sopiva asiakkaan tarvitessa SaaS-palvelua vain ajoittain tai
tiettyd tarvetta varten (Ojala, 2013). Maksu kdyton mukaan -malli mahdollistaa laajat
kayttajamadarat, jolloin tuotteen/palvelun tunnettavuus kasvaa ja liséa kiinnostusta poten-
tiaalisten asiakkaiden keskuudessa, joka taas pienentaa uusien asiakkaiden hankintaku-
luja (Ojala, 2013). Maksu kaytén mukaan -malli myGs sopii toimittajille siind mielessa,
ettd ohjelmistosta tehtyjen kopioiden mééraa on vaikeaa selvittdd mutta se, kuinka monta
kertaa ohjelmistoa kaytettdan on helppo selvittadd. Ndin ollen esimerkiksi pilvipalvelimien
kaytto tekee piratismista kdytannossa mahdotonta (Ojala, 2013). Maksu k&yton mukaan
voidaan n&hda erottautumismahdollisuutena muihin hinnoittelustrategioihin n&hden
(Rissanen, 2012).

Maksu kayton mukaan -malli pitdé kuitenkin muutamia haittapuolia palvelun tarjoajille.
Ensinnakin maksu k&yton mukaan -mallissa asiakas ei sitoudu pitkanaikavalin sopimuk-
siin, jolloin SaaS-palvelusta saatavat tulovirrat voivat jdada lyhyeksi ja sen liséksi asiak-
kaalla on helppo vaihtaa toimittajaa, jos toiminnollisuuksiltaan parempi tai hinnaltaan
halvempi toimittaja tulee markkinoille (Ojala, 2013; Rissanen, 2012). Toinen haaste tassé
mallissa on se, ettd mittausjarjestelmien toteutus, yllapito ja kayton seuranta (Ojala, 2013;
Rissanen, 2012). Toimittajan pitdd pystyé esittdmaan luotettava dokumentti asiakkaan
kaytonmadarasta esimerkiksi laskutuksen liitteeksi, joka kasvattaa hallinnollisia t6it&, oh-
jelmiston kehityskuluja ja vaatii luotettavia prosesseja (Ojala, 2013). Yhtend suurena
haasteena maksu kéytdn mukaan -mallissa toimittajalle on myds se, ettd kun tulovirrat
saattavat olla epdvakaat ja heikosti ennustettavissa olevia, jolloin piilee varaa, etta palve-
lun kehityskuluja ei saada katettua (Ojala, 2013; Rissanen, 2012).

Maksu k&yton mukaan on hyvé vaihtoehto asiakkaille, joilla ei ole tarvittavaa budjettia
tehdakseen perinteisen ohjelmistoinvestoinnin. Asiakas voi hankkia ohjelmiston ilman
budjetoinnin erikoisjarjestelyjé tai ilman pitkia paatoksen tekemiseen liittyvia prosesseja
(Ojala, 2013). Maksu kayton mukaan -malli muistuttaa enemman operaatiollista kustan-
nusta kuin investointia (Ojala, 2013). Asiakkaille maksu kayton mukaan-malli sopii myos
tilanteissa, joissa ohjelmiston kéytté on satunnaista koska se pienentda kustannuksia ja
vahentda asiakkaan tarvetta panostaa omaan IT-infrastruktuuriin (Ojala, 2013). Téassa
mallissa asiakkaan on tosiaan helppo vaihtaa toimittajaa, jos toiminnollisuudet ja laatu
eivat vastaa asiakkaan tarvetta, joten tdsséd mallissa on myos mahdollisuus testata ja sen
avulla evaluoida sopiiko ohjelmisto heidan tarpeelleen (Ojala, 2013). Téssa mallissa asi-
akkaan ei tarvitse asentaa, yll&pitaa tai asentaa ohjelmistoa, jolloin IT henkil6iden tarve
on vahéisempi (Ojala, 2013). Perinteisen ohjelmiston hankinnasta piilokulut voivat nos-
taa ohjelmiston kayttoon liittyvid kustannuksia jopa 50-80 prosenttia kun taas kayttoon
perustavassa SaaS-palvelussa piilokuluja ei synny (Ojala, 2013; Waters, 2005).
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Yleensa asiakkaan on vaikea arvioida, kuinka paljon ohjelmistoa tulee todellisuudessa
kaytettya, joten tdssa mallissa asiakkaille haastetta ja yllatyksid saattaa aiheuttaa asiak-
kaan oma arviointi kaytosta verrattuna siithen mitd oikeasti kayttdd. (Ojala, 2013;
Rissanen, 2012). Té&sta johtuen, joku muu malli voi olla soveltuvampi asiakkaalle, jos
ohjelmiston kaytto on jatkuvaa (Ojala, 2013).

Asiakkaiden toinen huolenaihe tdssé mallissa on tietoturva. Jos yrityksen tietoa séilyte-
taan julkisessa pilvipalvelimessa, niin yritys ei valttamétta tieda tarkalleen missé tieto on
séilytettyna ja onko tieto sekoittunut muun datan kanssa. (Ojala, 2013).

Asiakkaille on tarked, ettd pilvipalvelua tarjoavilla toimijoilla on tulevaisuutta ja jatku-
vuutta silla asiakkaat, jotka kayttavat pilvipalvelua organisaation ydinprosesseihin ovat
todella vaikeuksissa, jos heidan pilvipalvelutarjoajansa katoaa markkinoilta. (Ojala,
2013; Rissanen, 2012). Toimittajan on oltava uskottava ja vakavarainen, jotta varsinkin
iIsommat organisaatiot ostavat heiltd maksu kdyton mukaan-mallin mukaisia ohjelmistoja.

4.2.2 Ohjelmistovuokraus

Ohjelmistovuokrauksessa asiakas maksaa SaaS-palvelun tarjoajalle sovitun hinnan, saa-
dakseen palvelun kayttoonsa tietyksi maardajaksi, huolimatta siita kayttadkd hén SaaS-
palvelua madraajan aikana vai ei (Armbrust et al., 2010; Ojala, 2012, 2013). Ohjelmisto-
vuokrauksella on useita samankaltaisuuksia maksu kéyton mukaan -mallin kanssa (Ojala,
2013). Ohjelmistovuokraus-mallissa toimittajilla on enemmén mahdollisuuksia hinta-
joustolle, kuin maksu kéyton mukaan -mallissa koska useasti hinta riippuu asiakkaan
kayttdmista ominaisuuksista tai kayttajamaarasta (Ojala, 2013; Rissanen, 2012). Y leisesti
ohjelmistovuokrausmallissa hinnan muodostamiseen vaikuttavia tekijoitd ovat (Ojala,
2013):

sopimuksen pituus,

kayttajien maara,

SaaS-palvelun ominaisuuksien kéytost, ja
yrityksen koko.

Ohjelmistonvuokrausmalli ei vaadi kaytdn seurantaa, kuten maksu kaytén mukaan -malli
vaatii, joka taas voi helpottaa osittain ohjelmiston kehitysta ja hallinnollisia téita. Toimit-
tajalle ohjelmistonvuokraus tuo parempaa ennakoitavuutta tuloihin kuin maksu kéyton
mukaan-malli. Ohjelmistonvuokraus myos laskutuksellisessa mielessa helpompi kuin
maksu kayton mukaan. Pitkalla tahtaimell& ohjelmistonvuokrausmalli saattaa tuottaa suu-
remmat tulot kuin muut mallit, kunhan asiakkaat pysyvat lojaaleina SaaS-palvelulle.
(Armbrust et al., 2010; Ojala, 2013; Rissanen, 2012).

Haittapuolet toimittajille ja asiakkaille on hyvin pitkélti samankaltaiset kuin maksu kay-
ton mukaan -mallissa pois lukien huoli siitg, ettd SaaS-palvelun kaytt6a pitdisi pystya
aktiivisesti mittamaan. Asiakkaalle ohjelmistonvuokraus tuo enemman mahdollisuuksia
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hinta neuvotteluihin ja he pystyvat vaikuttamaan muun muassa sopimuksen pituuteen ja
ohjelmiston kayttoehtoihin (Ojala, 2013). Asiakkaalle SaaS-palvelun kokonaiskayttoku-
lut ovat my6s helpommin budjetoitavissa verrattuna kdyton mukaan veloitettavaan. Ky-
seisessa mallissa ei ole mydskaan piilokuluja, jolloin asiakas tietad tarkalleen rahamaarat,
jotka pitaa allokoida SaaS-palvelun kayttdon (Ojala, 2013). Haittapuolia asiakkaille on
samat kuin maksu kdyton mukaan-mallissa mutta niiden lisaksi haittapuoleksi voidaan
laskea se, ettd asiakas maksaa tdssa mallissa huolimatta siita kayttavat SaaS-palvelua vai
eivat. Nain ollen voi olla, ettd asiakas jossain tapauksissa maksaa tyhjasté (Ojala, 2013).

4.2.3 llmaisversio

SaaS-palveluiden yhteydessé puhutaan ilmaisversiosta yleensd Freemiumina tai Trial-
versiona eli kokeiluversiona. Freemium on hinnoittelumalli, jossa SaaS-palvelun ydin
saattaa olla ilmainen mutta liikevaihto syntyy lisapalveluiden-, ja toiminnollisuuksien
myynnistd sekd premium-luokan palvelun myynnistd (Hamari, Hanner, & Kaoivisto,
2017).

Freemiumin hyoty on se, ettd sen avulla voidaan kasvattaa kayttajakuntaa nopeasti ja jos
SaaS-palvelu on hyva, niin asiakkaat jadvat koukkuun sen kaytosta (Patel, 2015). Yksi
syy Freemiumin kaytdlle on sen alhainen uusasiakashankinnan kulu (Cox, 2018). Free-
mium mallissa itse SaaS-palvelua on jollain tavalla rajoitettu. Rajoitteet liittyvat néihin
kolmeen osa-alueeseen ja niitd voidaan myods kayttda toistensa kombinaatioina (Cox,
2018):

e Toiminnollisuuksien rajoittaminen. Eli itse ohjelmiston ydin voi olla ilmainen
mutta ohjelmiston toiminnollisuuksia on rajoitettu ja jos asiakas haluaa ne kayt-
t00ns4, niin hdn maksaa lisatoiminnollisuuksista

o Kayttomaaran rajoitus. Esimerkiksi tallennuskapasiteetin rajoitus, toimintojen
maaran rajaus

¢ Rajallinen tuki. Rajattu mahdollisuus kayttaa asiakaspalvelua ja muita tukipal-
veluita

Freemium hinnoittelumallin tarkein tehtdva on saada kayttajat haluamaan SaaS-palvelua
laajemmin kayttoon eli konvertoimaan maksullisiin SaaS-palveluihin. Freemium hinnoit-
telumallissa toimittajalla pitaa olla vankka tietdmys oman SaaS-palvelun arvosta ja mitka
ovat asiakkaiden tarpeet, jotta he pystyvéat maaritteleméaan Freemiumin sisallon. (Cox,
2018).

Freemiumin kaytto hinnoittelussa on vahentynyt viimeisten vuosien aikana, eivatka yri-
tykset usko tutkimusten mukaan siihen, ettd kassavirtaa generoituisi Freemiumin kautta
(“2015 Pacific Crest Private SaaS Company Survey Results,” 2015; Poyar, 2017).
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Kokeiluversion tarkoituksena on yhté lailla pienentdd uusasiakashankinnan liittyvié kus-
tannuksia ja mahdollistaa tuotteen levidminen mahdollisimman nopeasti ja helposti. Ko-
keiluversion ja Freemiumin eroavaisuus on se, ettd kokeiluversio on aikaan sidottu kun
taas Freemiumin ilmaisosat ovat kdytettavissa ajallisesti maarattoman ajan (Cox, 2018).
Kokeiluversiossa on kaytettavissa myos kaikki SaaS-palvelun toiminnollisuudet eika
niit4 ole rajoituksia kuten Freemiumissa. Kun kokeiluversioon kéytettdva ajanjakso on
paattynyt, niin asiakas voi joko ostaa SaaS-palvelun kéyttéonsé tai lopettaa SaaS-palve-
lun kayton (Cox, 2018). Tdma johtaa my0s siihen, ettd maksavat asiakkaat ovat sitoutu-
neempia koska he todennakoisemmin tutkivat kyseisen SaaS-palvelun toiminnollisuuksia
ja siihen liittyvia palveluita tarkemmin koska eivat saa sitd ilmaiseksi (Cox, 2018). Kor-
keampi sitoutuneisuusaste tarkoittaa myos pidempiaikaisia asiakkaita ja korkeampia tu-
loja. Tutkimusten mukaan asiakkaat siirtyvat helpommin maksullisiksi kayttéjiksi, jos
SaaS-palvelun kokeiluversion laatimista varten on asiakkaalta kysytty luottokorttitiedot
jo etukateen (Chen Rekhi, 2017).

Tutkimuksissa on myds huomattu, etta kokeiluversiolla on suurempi konversioprosentti
maksullisiksi asiakkaiksi kuin Freemiumissa mutta Freemium levi&é helpommin laajem-
malle kayttdjakunnalle, jolloin pienempi konversioprosentilla voi saada saman tai jopa
suuremman maksullisen kayttdjakunnan (Chen Rekhi, 2017; Cox, 2018).

4.2.4 Asiakkaan kokemaan arvoon perustuva

Asiakkaan kokema arvo pitéisi olla hinnoittelun lahtokohta (Bonnemeier et al., 2010).
Arvon madarityksessa on useita erilaisia nakokulmia. Seppanen maéérittelee API-talous
101 -kirjan luvussa kaksi, arvon seikaksi, jonka asiakas ymmartaa vaikuttavan myontei-
sesti hanen kokemaansa hyotyyn. SaaS-palvelut ovat yleisesti yksikkdkustannuksiltaan
alhaisia, joka aiheuttaa hintapainetta SaaS-palveluntarjoajiin. Téta taustaa vasten hinnoit-
telumallien pohdinnassa on hyva ottaa huomioon, asiakkaan palveluntarjoajan SaaS-pal-
velusta kokema arvo. Palveluntarjoajat ovat viimeisten vuosien aikana ymmartanyt, etta
asiakkaan kannalta valintapaatoksiin vaikuttaa myds muita tekijoita kuin rahassa mitatta-
vat asiat kuten tuotteen/palvelun hinta. Viime vuosina varsinkin erilaiset arvotekijat kuten
helppous, nopeus ja mielikuvat, ovat korostuneet asiakkaiden valintapaatdksissa.
(Moilanen, Niinioja, Seppéanen, & Honkanen, 2018).

Asiakkaan saamaa arvoa on hankala madritelld, sill& koettu arvo saattaa riippua monesta
tekijasta kuten tunteesta, rahasta, ajasta, brandistd/imagosta (Woodal, 2003). Arvon mit-
taaminen on myos hankalaa ja aiheuttaa haasteita, sill& asiakkaan tulkinta arvosta voi poi-
keta toimittajan ndkemyksistd, varsinkin ei rahassa mitattavissa asioissa, kuten asiakas-
tyytyvaisyydessa (Bonnemeier et al., 2010; Moilanen et al., 2018; Woodal, 2003). Asiak-
kaan kokemaan arvoon perustuva hinnoittelu on harvinainen, johtuen tutkimusten mu-
kaan siit4, ettd asiakkaan arvoa on niin vaikea madritelld (Hinterhuber, 2008). Asiakkaan
saamaan arvoon perustuva hinnoittelu vaatii paljon kayttadjakokemuksia seka tietoa asi-
akkailta heidan kokemastaan arvosta. (Hinterhuber, 2008).
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Kuten sanottu, niin asiakkaan kokema arvo on riippuu useasta tekijésté, joista yksi on
aikaan perustuva (Woodal, 2003). Asiakkaan kokema arvo ajallisesti jasentyy (Moilanen
et al., 2018; Woodal, 2003):

Ennen ostopaatostd koettuun arvoon

Kaupan teon hetkell& koettuun arvoon

Kaupan jalkeen koettuun arvoon seka
Tuotteesta/palvelusta luopumisesta koettuun arvoon

Mikali asiakkaan kokema arvo ei t4&smad toimittajan arvioon omasta tarjoamastaan ar-
vosta, ei kauppoja yleensa synny. Né&in ollen on tarke&d, ettd palveluntarjoaja ymmartaa
asiakkaan kokeman arvon eri perspektiivit. Woodall (Woodal, 2003) tutkimuksessaan
(kuva 9) jakaa asiakkaan saaman arvon viiteen eri kategoriaan: 1. Markkinointiarvo, joka
kuvastaa havaittujen tuote- ja palveluominaisuuksien arvoon. 2. Nettoarvo, joka kuvaa
kokonaishyotyja suhteessa uhrauksiin. 3. Rationaalinen arvo, jolla tarkoitetaan rahassa
mitattuun arvoon eli mité saa vastineeksi rahalle. 4. Hinnasta saatavaan arvoon eli asiakas
voi mieltaé saavansa arvoa, jos esimerkiksi saa palvelun alennuksella ja ns. halvalla suh-
teessa muihin. 5. Asiakkaan kokeman hyddyn summa ohjelman/palvelun kaytosta

"Nettoarvo”

Hyétyjen ja uhrausten
erotus (tasapaino)

e e =
Markkinointiarvo
“Koettu arvo”

Havaittu tuote- ja
palveluominaisuuk-

sien arvo Asiakkaan

Kéytén ja kokemusten

kokeman

“Rationaalinen”
Arvon tunne esim.

. koettu vastine rahalle
hintaneuvottelussa

Kuva 9. Asiakkaan kokeman arvon perspektiivit, mukaillen (Moilanen et al., 2018;
Woodal, 2003)

Tyypillistd asiakkaan arvoon perustuvassa hinnoittelussa on se, ettd SaaS-palvelun toi-
mittaja keskittyy asiakkaan sisaisiin prosesseihin, tehostaakseen asiakkaan tuotantokykyéa
(Bonnemeier et al., 2010). Ndin ollen arvoon perustuva hinnoittelu voi perustua saastoi-
hin, jotka asiakas saa tuotteesta/palvelusta (Bonnemeier et al., 2010). Yleisesti saastot
ovat joko rahallisia tai ajallisia. Esimerkiksi tyontekijan aikaa saastetddn 30 minuuttia
tyopdivassé tai laite tuottaa 30 kappaletta 50 euron arvoisia tuotteita enemman, jolloin
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tuotamme 1500€ edesti tavaraa paivassd enemman. Artikkelissaan he tiivistivat ajatuksen
siirtymisesté kustannusperusteisesta hinnoittelusta innovatiiviseen hinnoitteluun seuraa-
valla kuvalla (kuva 10).

Supplier's Value Revenue Parameter for Price
Performance Parameter Proposition Model Setting
Supplier's
D Product Sales Costs
<] Product
] o D ‘ Rent, Leasing or Licensing ‘
5 Supplier's amount of work
= (Employment of labor,
5 terial...
s material...) D ‘ Cost plus (time & materials) ‘
<] Service
D ‘ Fixed fee ‘

Usage time, q Input for the D [ Usage-based ‘

intensitiy etc. Customer
2
g Performance level
=
8 (Availability, quality etc.) <] D Performance-based
& Output for the

Performance result q SIS D Value-based Customer
(Turnover, cost savings) Value

Kuva 10. Siirtyminen kustannusperusteisesta hinnoittelusta innovatiiviseen hinnoit-
teluun (Bonnemeier et al., 2010)

Tutkimuksessa (Bonnemeier et al., 2010) kerrotaan, ettd asiakkaan rahalliset hyodyt oh-
jelmistosta kuten kasvanut liikevaihto tai kustannussaastot ovat kohtuullisen helposti las-
kettavissa mutta ei rahassa mitattavat arvot taas vaikeita maarittadd. Usein otetaan huomi-
oon vain vélittdmat, helposti laskettavat rahamaaraiset kustannukset mutta varjoon jaa
kuitenkin yksiloidysti monta muuta aspektia kuten aika, vaiva ja psykologinen kustannus
(Moilanen et al., 2018). Kyseisten tekijoiden nakyvéksi tekeminen voi olla avainasemassa
kaupan saamiseksi (Moilanen et al., 2018).

Asiakkaat kilpailuttavat eri toimijoita ja vertailevat eri tuotteita ja tekevat paatoksia sen
mukaan mika tuottaa juuri heille eniten arvoa. Vaikka arvoperusteisessa hinnoittelussa
hinta muodostuu asiakkaan kokemasta arvosta, niin ei tuotteen kustannuksia voida koko-
naisuudessa unohtaa vaan ne taytyy kattaa hinnassa (Bonnemeier et al., 2010).

4.3 Myyntimallin valinnan vaikutus hinnoitteluun

Myyntimallin valinnalla on vaikutus hinnoitteluun ja toisin pdin. Myyntimallin vallin-
nassa on kaksi paatekijaa eli SaaS-palvelun hinta ja SaaS-palvelun monimutkaisuus. Ku-
ten aikaisemmin tutkimuksessa oli kuvattu (kuva 3.), niin hinta vaikuttaa siihen mika
myyntimalli kannattaa valita ja my®s toisin pdin.
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Itsepalvelumallin valitessa, on SaaS-palvelun hinta on alhainen ja tuote on hyvin vakioitu
(Jarvi et al., 2011; Prater, 2017; York, 2012). Freemium mahdollistaa SaaS-palvelun no-
pean levidmisen. SaaS-palvelun nopea levidminen ei ole mahdollista jos, joka kerta jou-
dutaan kayttam&an myyntityotd Freemiumin saamiseksi asiakkaalle. Kokeiluversio on
useasti myos otettavissa kayttoon suoraan internetjakelun kautta ilman henkilon tekemaa
myyntityotd. Freemium sek& kokeiluversio mahdollistavat internetpohjaisen jakelun
mika on esimerkiksi itsepalvelu-SaaS:n kannalta oleellinen toimintamalli (York, 2012).

Myo6s maksu kayton mukaan-mallissa ja ohjelmistovuokrausmallissa itsepalvelu-SaaS:n
kaltaista suoraan internetpohjaista jakelua voidaan hyddyntééa varsinkin, jos tuote ei omi-
naisuuksiltaan laaja eika kalliin hinnan kautta tuo hankintaan riskej asiakkaalle (York,
2012).

Myynti-SaaS-mallissa palvelun hinta on korkeampi kuin itsepalvelumallissa, jolloin ta-
loudelliset riskitekijat kasvavat asiakkaille (York, 2012). SaaS-palvelun hintojen nous-
tessa tai toiminnollisuuksien kasvaessa organisaatiot tarvitsevat hankinnan tueksi asian-
tuntijuutta ja henkilokohtaista palvelua, jolloin myyjén ja teknisten asiantuntijoiden mer-
kitys myyntiprosessissa kasvaa (Jarvi et al., 2011; Prater, 2017; York, 2012). Myynti-
SaaS on myyntimalleista suosituin ja hyvin skaalautuva, jossa myynti tapahtuu puhelimen
ja henkilokohtaisten tapaamisten avulla kuitenkin hyddyntéden asiakkaan itseohjautu-
vuutta ja automaatiota (Prater, 2017; York, 2012).

Enterprise-mallissa SaaS-palvelu vaikuttaa useasti vahvasti asiakkaiden ydinprosessei-
hin, jolloin asiakkaan sitoutuminen seké tuotteen tuoma arvo asiakkaalle on suuri, jolloin
my0s SaaS-palvelun hinta voi olla korkea (Jarvi et al., 2011; York, 2012). Myyntisyklit
ovat voivat olla pitki&, jolloin on tarke&a, ettd SaaS-palvelulla on sellainen kate, joka kat-
taa myynty6hon kuuluvat resurssit (Jarvi et al., 2011; York, 2012).

Ojala myos tutkimuksessaan ottaa kantaa oikean hinnoittelumallin valintaan. Ojalan mu-
kaan yrityksen koko on kriittinen. Isommat yritykset voivat olla halukkaampia hankki-
maan perinteisen ohjelmistolisenssin ja py0rittdmaan sitd heiddan omissa konesaleissaan,
varsinkin jos ohjelmisto on hankittu heidén ydinprosesseihin (Ojala, 2013). Pienet yrityk-
set joiden taloudelliset resurssit ovat pienemman voivat valita kustannustehokkuuden joh-
dosta maksu kéytén mukaan- tai ohjelmistovuokrausmallin (Ojala, 2013).

4.4 Asiakkaan nakdkulma
Myyntimalli

Asiakkaan ndkdkulmasta tarkasteltuna itsepalvelumyynti-mallissa on rajattu asiakastuki,
jolloin asiakkaan on itseohjautuvasti otettava SaaS-palvelu kayttoonsa. Kayttoonotto ta-
pahtuu suoraan internet-jakeluja hyvéksi kayttéen. Yleisesti itsepalvelumyynti-mallissa
SaaS-palvelu on yksinkertainen, joten tukipalveluille ei vélttamatta edes ole tarvetta.
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Myynti-SaaS-mallissa SaaS-palvelun ominaisuudet saattavat olla laajemmat ja palvelun
tarjoajan tuki ja osallistuminen myyntitapahtumaan on aktiivisempaa mutta siit4 huoli-
matta asiakkaan itseohjautuvuutta pyritddn hyodyntdmaidn mahdollisimman pitkalti.
Myynti-SaaS-mallissa erilaisia koulutus- ja kayttdonottopalveluita voidaan hankkia tar-
vittaessa. Enterprise-SaaS-mallissa palveluntarjoajan rooli myyntitapahtumassa on jo
suuri. Yleisesti Enterprise-SaaS-mallin kautta myytévét tuotteet ovat jo ominaisuuksil-
taan vaativampia.

Hinnoittelumalli

Asiakkaan nékokulmasta tarkasteltuna ilmaisversio-hinnoittelumalli ei vaadi alkuinves-
tointia. Ohjelmistovuokraus-, ja maksu kayton mukaan -hinnoittelumallit eivat mydsk&an
vaadi suurta alkuinvestointia. Mik&an néista kolmesta mallista ei vaadi asiakkaan puolelta
IT-infrastruktuuria tai 1T-tukea, eivatkd ne vaadi ohjelmiston asennusta, yllapitoa eika
paivittamista vaan ne ovat kaikki palveluntarjoajan vastuulla.

IImaisversiot ovat veloituksettomia asiakkaalle ja maksu kdytén mukaan-hinnoittelumal-
lissa asiakas maksaa vain todellisesta kaytosta. Ohjelmistovuokrausmallissa asiakas mak-
saa sovelluksesta kiinte&dn hinnan, vaikka ei todellisuudessa edes kayttéisi ohjelmistoa.
Ohjelmistovuokrauksessa hinta on helpommin neuvoteltavissa ja siit4 ei synny odotta-
mattomia kuluja, kun taas maksu kdayton mukaan-mallissa voi tulla korkeita maksuja,
koska vélttamétté asiakas ei tieda todellista kdyton méaaraa.

Asiakkaan kokemaan arvoon perustuvassa hinnoittelumallissa asiakas maksaa vain koke-
mansa arvon perusteella. Jossain tapauksissa koettu arvo on suuri, jolloin myds SaaS-
palvelun hinta on korkea. Joka tapauksessa téssd mallissa asiakkaan on jollain tavalla
saatava hyoty4, jotta heitd voidaan edes laskuttaa, jolloin riskit asiakkaalle siit4, ettd mak-
savat turhasta ovat pienet.

Seuraavan taulukon 3 pohjana on kaytetty Ojalan (Ojala, 2013) yhteenvetoa asiakkaan
saamista hyodyista ja tahan taulukkoon on lisatty ilmaisversion ja asiakkaan kokemaan
arvoon perustuvien mallien yhteenvedot (Bonnemeier et al., 2010; Cox, 2018; Hamari et
al., 2017; Moilanen et al., 2018; Patel, 2015; Poyar, 2017; Woodal, 2003)
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Toimittajan saamat hyodyt ja haitat eri hinnoittelumallien valilla

Hyodyt

Haitat

Maksu kdyton mukaan .

Ei vaadi korkeita alkuinvestointeja

Sopii ajoittaiseen kdyttdon
Mahdollistaa siirtymisen padomainvestoinnista operatiivi-
seen kuluun

Mahdollistaa pienet vaihtokustannukset

Antaa mahdollisuuden testata ohjelmiston soveltuvuutta
Ei vaadi asennusta, ylldpitoa tai pdivityksia

Pienentaa IT-kuluja

Ei vaadi omaa IT-infrastruktuuria

. Sama hinta kaikille asiakkaille (ei neuvotteluvaraa)

. Mahdolliset tietoturvariskit
. Vaatii oikean kdyttémaaran arviointia, joka voi olla
vaikeaa

Ohjelmistovuokraus .

Neuvoteltavissa olevat hinnat
Ei vaadi alkuinvestointeja

Kustannukset arvioitavissa olevia
Mahdollistaa siirtymisen padomainvestoinnista operatiiviseen
kuluun

Ei vaadi erillista budjetointia

Toimii hyvin, kun tuotetta tarvitaan tietyn maaraajan
Antaa mahdollisuuden testata ohjelmiston soveltuvuutta
Ei vaadi asennusta, ylldpitoa tai pdivityksia

Pienentaa IT-kuluja

Ei vaadi omaa IT-infrastruktuuria

Pienet vaihtokustannukset

. Hinnat samat ohjelmiston kdyttémadarasta riippu-
matta

. Mahdolliset tietoturvariskit

. Riski siitd, ettd tarjoaja poistuu markkinoilta

limaisversio o

Ei vaadi alkuinvestointeja

Antaa mahdollisuuden testata ohjelmiston soveltuvuutta
Ei vaadi omaa IT-infrastruktuuria

Ei vaadi asennusta, ylldpitoa tai pdivityksia

Ei vaihtokustannuksia

. Freemium versiossa rajoitteita

. Mahdolliset tietoturvariskit

Arvo perusteinen .

Maksu vain hyétyjen ja koetun arvon mukaan
Sitouttaa toimittajaa tutustumaan presseihin ja ymmarta-
maan niita

Yhteistyo toimittajan kanssa tiivista

. Yksikkohinnat saattavat nousta korkeiksi

. Koettua arvoa on vaikea maarittaa

Perinteinen ohjelmistoli- .

senssi

Soveltuu hyvin, kun tuotetta kaytetdan ajanjaksollisesti pit-
kaan
Soveltuu hyvin, kun ohjelmistoa kdytetdan ydintoimintaan

Hinta on neuvoteltavissa

Pitda tiedon ja datan turvassa omalla serverilla

4.5 Palveluntarjoajan ndkokulma

Myyntimalli

. Vaatii oman budjetin ja paatoksentekoprosessin
. Vaatii palvelimen (muistia ja laskentatehoa)
. Sisaltaa piilokuluja

. Korkeat vaihtokulut

Palveluntarjoajan ndktkulmasta tarkasteltuna myyntimallin valintaan vaikuttaa SaaS-pal-
velun kompleksisuus mutta myds asiakkaiden tarpeet, vaatimukset ja ostotottumukset pi-
t&4 ottaa huomioon myyntimallia valitessa (Kaplan, 2010; York, 2012).
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Itsepalvelumyynti-mallissa itse SaaS-palvelu on yksinkertainen ja vakioitu, jotta ostami-
nen ja sen kaytto olisi asiakkaalle helppoa. Palveluntarjoajan kannalta on tarkea, etté
tassé mallissa volyymit olisivat mahdollisimman korkeat. Itsepalvelumallissa palvelun-
tarjoajan ei tarvitse toteuttaa tukipalveluita kovinkaan laajasti vaan SaaS-palvelun kaytto
pitédé olla mahdollisimman helppoa ja varsinaiset koulutusmateriaalit ja ohjeet pyritdan
sisdistamaan SaaS-palveluun. Markkinoinnin rooli kiinnostuksen herattdmisessa on suuri.
(Jarvi et al., 2011; York, 2012)

Myynti-SaaS-mallissa toimittajan rooli korostuu. Hinnan noustessa seka palveluiden
ominaisuuksien kasvaessa organisaatiot ja kayttajat haluavat asiantuntijuutta, jolloin pal-
velun tarjoajan rooli kasvaa. Myynti-SaaS-mallissa myynnin ldpimenoajat ovat nopeita
ja myyntivolyymit ovat kohtuullisen suuret. Palvelun tarjoajan ndkokulmasta helpottava
tekija on se, ettd myyntiprosessit pyritadn pitdmaan mahdollisimman pitkalti automati-
soituna. Myynti-SaaS-mallissa toimittajan on sopimuksesta riippuen, pystyttava toteutta-
maan laajempia tukipalveluita, kuten koulutus- ja ké&yttéonottopalveluita. (Jarvi et al.,
2011; Prater, 2017; York, 2012)

SaaS-Enterprise-mallissa myyntivolyymit ovat alhaiset ja SaaS-palvelun hinta on suh-
teellisen korkea. Téssé mallissa SaaS-palvelu liittyy useasti asiakkaan ydinprosesseihin,
jolloin asiakkaan tarvitsema asiantuntijuus ja tuki laajenevat ja palvelun tarjoajan rooli
on huomattava. Palveluntarjoajan ndkokulmasta konsultatiivinen kdyton tuki, SaaS-pal-
velun kayttokoulutukset ja ongelmatilanteiden hoito ovat yleisia kyseisessa mallissa, jol-
loin osa liikevaihdosta voidaan tuottaa niiden avulla. (Jarvi et al., 2011; Prater, 2017,
York, 2012)

Hinnoittelumalli

Palveluntarjoajan nakokulmasta ilmaisversion kautta tapahtuvassa myynnissa on palve-
lun tarjoajan rooli hyvin pieni. Toki itse tuotteen kehitys ja internet-jakelukanavoiden
mahdollistaminen on palveluntarjoajan vastuulla. limaisversio-hinnoittelumalli mahdol-
listaa nopean kayttajakunnan kasvun mutta mallissa on riski, etta siita saadut tulot eivat
kata palveluntarjoajan kehityskuluja. Ohjelmistovuokraus tuottaa palvelun tarjoajalle
kohtuullisen tasaista kassavirtaa, joka on useasti palvelun tarjoajalle parempi kuin ker-
ralla tuloutuvat rahavirrat. Sovellusvuokrauksen hyétyna on myds se, etta se ei vaadi mit-
tausjarjestelmaa, jolla kayttomaarien toteutusta seurataan kuten maksu kayton mukaan-
mallissa vaaditaan. Maksu kayton mukaan-mallissa tulot ovat myds heikommin arvioita-
vissa mutta se ei ole valttaméattd huono ratkaisu, jos varsinkin kayttajakunta on laaja ja
SaaS-palvelu on sellainen, ettd sitd kaytetdan toistuvasti. Maksu kéytén mukaan- seka
ohjelmistovuokraus-mallissa palvelun tarjoajat ovat helposti vaihdettavissa pienien vaih-
tokustannusten takia. (Ojala, 2013).
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Arvoperusteinen hinnoittelu saattaa tuottaa palvelun tarjoajalle korkeaa kassavirtaa mutta
asiakkaan kokemaa arvoa on vaikeaa maarittaa ja mitata. Parhaimmillaan asiakkaan si-
toutuminen palvelun tarjoajaa kohtaa on hyvin suurta. (Bonnemeier et al., 2010; Moilanen
et al., 2018; Woodal, 2003)

Seuraavan taulukon 4 pohjana on kaytetty Ojalan (Ojala, 2013) yhteenvetoa palvelun tar-
joajan saamista hyodyisté ja tdhan taulukkoon on lisétty ilmaisversion ja asiakkaan koke-
maan arvoon perustuvien mallien yhteenvedot (Bonnemeier et al., 2010; Cox, 2018; Ha-
mari et al., 2017; Moilanen et al., 2018; Patel, 2015; Poyar, 2017; Woodal, 2003)

Taulukko 4.  Palvelutarjoajan saamat hyddyt ja haitat eri hinnoittelumallien valilla
Malli Hyodyt Haitat
Maksu kiytén mukaan . Monipuolistaa asiakas segmenttia . Riski siitd, ettd malli ei kata tuotekehityskuluja
. Vaatii mittausjarjestelmien toteutusta kayttomaarien seuran-
. Edistaa verkostovaikutusta taan
. Vaihtokustannukset pienet, joten toimittaja helposti vaihdet-
. Tekee ohjelmistopiratismista mahdotonta tavissa
Ohjelmistovuokraus . Tarjoaa joustavat hinnoittelustrategia mahdollisuudet e Kasvattaa riskia, ettd malli ei kata tuotekehityskuluja
. Vaihtokustannukset pienet, joten toimittaja helposti vaihdet-
. Monipuolistaa asiakas segmenttia tavissa
. Edistaa verkostovaikutusta
. Tekee ohjelmistopiratismista mahdotonta
. Ei vaadi ohjelmiston kayttomaarien seurantaa
. Lisaa tuottoja, jos asiakas on lojaali
. Mahdollistaa kumulatiiviset tuotot
limaisversio . Mahdollistaa nopean kayttajakunnan kasvun . Ei tuota kassavirtaa
. Alhainen uusasiakaskulu . Kasvattaa riskia, ettd malli ei kata tuotekehityskuluja
. Vaihtokustannukset pienet, joten toimittaja helposti vaihdet-
. Monipuolistaa asiakas segmenttia tavissa
. Edistaa verkostovaikutusta . Asiakkaan sitoutuneisuus haastavaa
Arvoperusteinen . Parhaimmillaan hyvin sitoutunut asiakas . Vaikeaa ymmartaa asiakkaan kokemaa arvoa
. Mahdollistaa korkeat yksikkohinnat . Hankalaa mitata asiakkaan saamaa arvoa
. Kasvattaa vaihtokustannuksia
Perinteinen ohjelmistoli- . Helpompi hinnoitella kattamaan ohjelmistokehitysku- e Ei tuota merkittdvia lisdtuottoja alkuperaisen lisenssihankin-
senssi lut nan jilkeen

Kasvattaa vaihtokustannuksia

Mahdollisuus piratismiin ja ohjelmiston vaarinkaytoksiin

Seuraavassa luvussa tutustutaan tapaustutkimuksen kohteeseen ja kaydaan lapi nykyista
On-Premise asennettavaa Kameleon ohjelmistoa. Luvun lopuksi kaydaan lapi viela ta-
paustutkimuksen tarve kohdeorganisaatiolle.
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5. MENETELMAT JA AINEISTOT

5.1 Tapaustutkimuksen kohdeorganisaation kuvaus

Tapaustutkimus on yksi perinteisista tutkimusstrategioista. Tapaustutkimus on yksityis-
kohtaista ja joka siséltda intensiivista tietoa yksittaisesté tapauksesta (Hirsijarvi, Remes,
& Sajavaara, 2010). Tapaustutkimuksen kohdeorganisaationa on Document House Oy ja
tapaustutkimuksen kohde on Document House Oy:n omistama ja kirjoitus hetkelld tuote-
kehityksessa oleva Kameleon K9 pilvipalveluohjelmisto.

Document House Oy on vuonna 1991 perustettu yritys, joka on yksityisesti omistettu
suomalainen osakeyhtié. Document House Oy toimii valtakunnallisesti mutta on Iahinna
keskittynyt Etela-Suomen markkinoille. Document House Oy:n 12 kuukauden liikevaihto
tilikaudella 2016-2017 oli 11,1 miljoona euroa (Fonecta Oy:n www-sivusto, > www.fin-
der.fi < 15.10.2018) ja liiketulos oli -0,1 miljoona euroa. Document House Oy:n henki-
|6stOméaaré on kirjoitushetkelld 42.

Document House Oy:n asiakaslupauksena on auttaa organisaatiot eroon papereista.

Document House tarjoaa kuudesta osasta koostuvan kokonaisratkaisun, jonka avulla or-
ganisaatiot autetaan eroon papereista ja luodaan liiketoiminnalle perusta digitaalisessa
maailmassa (kuva 1).
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LUO, TALLENNE JA
LOYDA ASIAKIRIAT
HELPOSTI

YHTENAISTA ASIAKIRIOJEN
DIGITOI ARKISTOT YRITYSILME

OPTIMOI VARMISTA ASIAKIRIOJEN
TULOSTUSYMPARISTO, OIKEA SISALTO
MINIMOI TULOSTAMINEN

OTA SAAPUVATIETO
HALTUUN

Kuva 11. Document House Oy -"Eroon papereista” tarjooma

Document House Oy:n kokonaisratkaisut siséltavat erilaisia ohjelmistoja, laitteita ja pal-
veluita, joilla Document House Oy pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja erottu-
maan kilpailijoista. Ohjelmistoista Kameleon-ohjelmisto on Document House Oy:n omis-
tama ja Document House Oy toimii ohjelmiston ainoana jalleenmyyjéna talla hetkella.

5.1.1 Kameleon-ohjelmiston esittely

Document House Oy omistaa Kameleon-ohjelmiston. Nykyinen perinteiseen ohjelmisto-
lisenssiin perustuva Kameleon-ohjelmisto on kehitetty 1990-luvulla vastaamaan asiak-
kaiden tarpeita. Kameleon kéyttoliittyma toimii suoraan Microsoft Officesta. Moni orga-
nisaatio kayttaa juuri Microsoft Officea asiakirjojen tuottamiseen ja muokkaamiseen.
Microsoftin mukaan Officea tai palveluita siihen liittyen kayttdd maailmanlaajuisesti jo
1,2 miljardia kéyttajaa (Callaham, 2016).

Kameleonin avulla voidaan ohjata ja helpottaa organisaation tyontekijoiden tapaa tuottaa
Microsoft Office asiakirjoja.

Kameleon-ohjelmiston internetsivuilla ohjelmistoa on kuvailtu néin: " Kameleon on MS
Office —ymparistossa toimiva kayttajalahtdinen ratkaisu, joka pitdd dokumenttien ilmeen,
siséllon ja yhdenmukaisuuden aina ajan tasalla koko organisaatiossa — riippumatta siita
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kuka organisaation tyontekija dokumentin tuottaa. Liséksi Kameleon huolehtii siitd, etta
yrityksen dokumentinhallintajarjestelm& on syvakéytdssé ja organisaation dokumentit
varmasti l0ydettdvissa." (kameleon www-sivusto, > www.kameleon.fi < 11.10.2018)

Useilla organisaatiolla on keskeisia haasteita tuottaa siséllollisesti ja graafisesti oikean-
laisia asiakirjoja. Markkinointi saattaa tuottaa kyll& hienoja PowerPoint-esityksié ja ul-
koilmeelta hyvia asiakirjapohjia ja liiketoiminta tuottaa oikeanlaista sisaltoa asiakirjoille
mutta yleinen haaste muodostuu siitd, miten saada kayttajat kdyttaméan oikeita ja uusim-
pia asiakirjapohjia. Toinen haaste organisaatiolla on saada kayttajat tallentamaan asiakir-
jat oikeisiin tallennuspaikkoihin, oikein nimettynd ja oikeilla metatiedoilla eli kuvaile-
valla tiedolla tiedostosta. N&ihin haasteisiin nykyisella Kameleon ohjelmistolla tuodaan
apuja. Yleisimmat haasteet, joita Kameleonilla ratkaistaan:

¢ Organisaatiossa ei ole yhdenmukaista tapaa tuottaa Office dokumentaatiota

e Markkinointi ja viestinta tuottaa uusia asiakirjapohjia mutta niité ei saada helposti
jaoteltua kayttajille tai kayttajat eivat kayta niité

o Kayttajat kayttavat asiakirjapohjia, joissa on joko vanha graafinen ilme, tai asia-
Kirjojen sisalté on vanhentunutta

o Kayttdjat eivat tallenna oikeaan arkistointipaikkaan asiakirjoja tai tallennuksen
yhteydessé metatietojen syottdminen on vaillinaista

e Dokumentinhallintajérjestelméaé ei saada organisaatiossa kunnolla kayttoon

Kameleon ohjelmiston ominaisuudet ovat jaoteltu kuuteen osaan (kuva 12).

e Ohjattu luonti tarkoittaa sité, ettd Kameleonilla luodut asiakirjat ovat lahtékoh-
taisesti sisaltoon ja ulkoilmeeltd&n organisaation tahtotilan mukaisia. Asiakirjan
luonti voidaan aloittaa Microsoft Office ohjelmasta, jolloin kéyttajalle avautuu
Officeen Kameleon valintanauha (kuva 12), josta valitaan se asiakirja, joka halu-
taan luoda, jolloin kéyttajalle avautuu haluttu asiakirja, jossa tekstisiséltoa on val-
miina, niin paljon kuin mahdollista ja asiakirjan graafinen ilme kuten logot ja yh-
teystiedot ovat oikein.

e Automaattipaivitys on ominaisuus, jolla varmistetaan se, ettd esimerkiksi logo
muutos paivittyy jokaiseen asiakirjaan automaattisesti.

o Sisaltopankilla tarkoitetaan esimerkiksi kuvia ja diagallerioita, joita voidaan
kayttdd suoraan PowerPoint esityksissa tai valmiita tekstisisaltdja, joita voidaan
halutessaan kayttdd Wordissa.

e Ohjattu tallennus on ominaisuus, jossa asiakirjoille mééritellaan oletustallennus-
paikka esim. dokumentinhallintajérjestelméssa. Kun kayttaja painaa ohjattu tal-
lennuspainiketta, niin asiakirja menee automaattisesti sille maariteltyyn paikkaan
ja myods tuo esimadriteltyja metatietoja asiakirjalle sekd nimeéa tallennettavan
asiakirjan.

¢ Kehityskanava on ominaisuus, jolla kdyttdja voi ilmoittaa paékayttajalle esimer-
kiksi mahdollisista kirjoitusvirheitd. Paakayttdja sitten tekee keskitetysti muutok-
set.

e Tietointegroitavuus on ominaisuus, jossa asiakirjoille haetaan muista jarjestel-
mista tietoa asiakirjoille. Esimerkiksi on muutamia toteutuksia, joissa CRM-jar-
jestelmasta valmiit asiakastiedot saadaan linkitettyd Kameleonin avulla tarjouk-
siin.
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Kuva 12. Kameleon ohjelmiston ominaisuudet

Seuraavassa kuvassa (kuva 13) kuvataan prosessi, jossa Kameleon ohjelmiston avulla
luodaan ja tallennetaan asiakirja (etatyésopimus).
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Kuva 13. Esimerkki etatydsopimuksen tekemisestd Kameleon ohjelmiston avulla
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Document House Oy:n asiakaslupaus on jaoteltu kolmeen osa-alueeseen (kuva 14):

e Compliance & Governance, jolla tarkoitetaan méaraysten, saddoksien ja ohjei-
den mukaan toimimista

e Brand & Content eli varmistetaan yritysilme ja asiakirjasisaltd

e Sustainability & Enviroment eli kestavan kehityksen varmistaminen

Asiakaslupauksesta kaksi kolmesta toteutetaan Kameleon ohjelmistolla (Compliance &
Governance sekéd Brand & Content), joten asiakaslupauksen varmistamiseksi Kameleon
ohjelmistolla on suuri rooli.

Compliance & Mé&araysten, saadoksien ja
Governance ohjeiden mukaan toimiminen :nn-l‘l\i;‘\ﬁ

House Brand & Yritysilmeen ja asiakirjasisallon
Content johtaminen

EROON PAPEREISTA

Sustainability & Ympéristéarvojen toteutumisen ja X )
Environment kestavan kehityksen s j

varmistaminen

Kuva 14. Document House Oy:n asiakaslupaus

5.2 Tapaustutkimuksen tarve organisaatiolle

Nykyisen Kameleon K8 ohjelmiston ideaali asiakasyritys on organisaatiot, jossa on vé-
hintdan 50 tyontekijaa, jotka luovat Microsoft Officella dokumentaatioita. Hyvin tietoin-
tensiiviset organisaatiot, jossa asiakirjojen maarat ovat suuria ovat olleet myds potentiaa-
lisia Kameleon asiakkaita. N&in ollen Kameleon K8:n asiakassegmentti Suomen markki-
noille on ollut suhteellisen kapea. Asennus ja jakelumenettelyt eivét vastaa nykyaikaa,
joten suurta kasvua myynnissa ei ole tapahtunut viimeisten vuosien aikana. Myds Docu-
ment House Oy:n rajallinen myyntihenkildsto ja markkinointiresurssit eivat ole edes aut-
taneet nopeaa myyntikasvua. Kameleon K8 tunnettavuus markkinoilla on jadnyt myos
pieneksi.

Document House Oy on huomannut, ettd markkinoilla on paljon pienempié organisaa-
tioita, joilla on haasteita tuottaa asiakirjoja omalla yritysilmeell& ja hallita tuotettuja do-
kumentteja, niin ettd ne ovat helposti 10ydettavissé. Nain syntyi ajatus uudesta Kameleon
K9 versiosta, joka olisi tdysin SaaS-palveluun pohjautuva.

Kameleon K9:n tuotekehitys on alkanut ja ensimmaiset pilotit ohjelmistosta tehdaan syk-
syn 2018 aikana. Kaupallinen tuotteistaminen aloitetaan myos syksylla 2018 mutta var-
sinaisesti tuote on suunniteltu markkinoille vietavéksi vuoden 2019 aikana.
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SaaS-jalleenmyyntimalleista tai SaaS:n hinnoittelusta ei Document House Oy:lla ole ai-
kaisemmin kokemusta. Myoskaan riittavaa tietotaitoa ei 10ydy organisaation sisalta.

Kyseiseen aikatauluun ja tietotaidon puutteeseen heijastaen tdman tyyppiselle tapaustut-
kimukselle on suuri tarve. Toki tapaustutkimus ei anna vastauksia kaikkiin tarvittaviin
asioihin SaaS-liiketoimintaan liittyen mutta tietyt valmiudet se antaa, joka toivottavasti
helpottaa Document House Oy:té tekemaan oikeita valintoja tai ainakin pohdiskelemaan
mahdollisia valintoja hinnoittelua tehdessa ja myyntimalleja valitessa.
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6. TULOKSET

Tassa kappaleessa esitellaan tutkimuksen tulokset. Aluksi kappaleessa esitellaan tapaus-
tutkimuskohteen eli Kameleon ohjelmiston nykytila, jonka jalkeen kdymme lapi tavoite-
tilan. Kappaleessa kéydaan lapi myos kriteerit, joilla tutkimusta tarkastellaan. Kriteerei-
den valinnan jélkeen kaydaan ensin myyntimallien valinta l&pi ja jonka jalkeen samoilla
valintakriteereilld tarkastellaan hinnoittelumallin valintaa.

6.1 Nykytila vs. tavoitetila

6.1.1 Nykytila
Asiakassegmentti

Kameleon K8 ohjelmiston tdman hetkinen asiakassegmentti koostuu l&hinna isoista orga-
nisaatioista, joissa joko luodaan paljon asiakirjoja, jotka ovat hyvin tietointensiivisia,
jotka ovat tarkan regulaation kohteena tai joissa on paljon tydntekijoita, jotka luovat asia-
kirjoja Office ohjelmalla. Suunnilleen 60 organisaatiota kayttaa talla hetkellda Kamele-
onia. Loppukayttdjia on kaiken kaikkiaan noin 60000. Keskimaarin Kameleon asiak-
kaalla on siis noin 1000 kayttajaa, joka kertoo siitd, ettd Kameleonin kohdesegmentti ny-
kyisella On-Premise ohjelmistolla ovat suuret organisaatiot. Kameleon K8:ia kaytetaan
muun muassa seuraavilla toimialoilla:

Vakuutusyhtiot,

Puhelinoperaattorit,

Kunnat, kaupungit ja muu julkishallinto,

Energia-ala, ja

Muut toimialat, kuten ladketeollisuus ja ohjelmistoliiketoiminta

Kuten toimialalistalta voidaan pééatella niin Kameleon referenssit koostuvat lahinna suu-
rista organisaatioista ja PK-sektorin asiakkaita on hyvin véhan. Eli nykyinen asiakasseg-
mentti on kapea.

Ohjelmiston hinnoittelu

Kameleon K8:n hinnoittelu on eldnyt paljon historiansa aikana. Nykyaan hinnoittelu
koostuu kahdesta osasta eli perusmaksusta ja sen lisaksi sen paalle tulee kayttajakohtai-
nen maksu. Perusmaksu ja kéyttdjakohtainenmaksu on jaoteltu kolmeen eri hinnoittelu
portaaseen (taulukko 5). Néistd valitaan kokonaistaloudellisesti halvin vaihtoehto asiak-
kaalle. Hinnat ovat kuitenkin listahintoja ja ostajalla on mahdollisuus neuvotella niista
tapauskohtaisesti. Hinnoittelumallien muutoksista ja myyjan tarjoamien alennusten joh-
dosta todenndkadisesti kaikilla asiakkailla on erilainen ja tapauskohtainen hinnoittelu, joka
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tuottaa sen, ettd osa asiakkaista on tuottavampia kuin toiset vaikka kéyttajamaaréat olisivat
samanlaisia.

Taulukko 5.  Kameleon nykyhinnoitteluvaihtoehdot

Perusmaksu/kk Euroa/llziiyttaja/
Micro 220,00 € 9,90 €
Business 590,00 € 7,90 €
Enterprise 1 652,00 € 2,20 €

Document House Oy osti Kameleon ohjelmiston Tieturi Oy:ltd vuonna 2012. Kameleon
Oy toimi kuusi vuotta Document House Oy:n sisaryrityksend, kunnes vuonna 2018 se
fuusioitiin Document House Oy:n kanssa. Document House Oy toimii Kameleon ohjel-
miston ainoana jalleenmyyjana talla hetkella. Myynti siis tapahtuu pelkéastadn Document
House Oy:n myyjien toimesta, jolloin rajattu myyntihenkildstd (noin 5-10 myyntihenki-
108) rajoittaa myds ohjelmiston levidmista. Uusasiakashankinta on nykyisella ohjelmis-
tolla hyvin pientd. Uusia asiakkaita tulee muutamia vuodessa.

Jakelumenettely ja myynti

Nykyinen Kameleon ohjelmisto on perinteinen lisenssiohjelmisto. Kameleon kaytto vaa-
tii lisenssin asennuksen, jokaisen kayttdjan tietokoneelle (kuva 15). Palvelimelle tehddén
myaos erillinen asennus, johon pdivitetddn myos jatkossa asiakirjojen sisaltéa ja graafista
ilmettd, joka sitten péivittyy kayttajien koneelle tietyn yhteyden avulla. Kyseinen jakelu-
menettely vaatii asiakkaalta, niin oman palvelimen sekda myds oman IT-henkilén/henki-
|6itd asentamaan kayttajan tietokoneelle lisenssin.

Kameleon Document House File server(s)

e copy flow to
publish changes

[(——==] Synchronize changed files to
\ workstations
+ Automatically in log-in
Kameleon + Manually if needed
Main User

D Kamefeon Content Kameleon End-users,
; local installation
I]a] Feedback, change requests Ij |=|=]=
D ;
-
e

Kuva 15. Kameleon K8 asennuskuvaus

Nykyiset myyntisyklit ovat nykyisen Kameleon K8 tuotteen myynnissa hyvin pitkid. Osa
johtuu varmasti siité, ettd isossa organisaatiossa paatoksenteko prosessi on pitkd mutta
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my0s osittain Document House Oy:n rajallisesta myyntiorganisaatiosta ja monesta
muusta tekijésta kuten hinnoittelusta, uskottavuuden puutteesta ja kayttoonoton hanka-
luudesta.

Kayttoonotto ja tukipalvelut

Kéyttoonotto sek& myos ohjelmisto on aina asiakaskohtaisesti raataloity. Jokainen toteu-
tus on siis omanlaisensa. Asiakas ei pysty nykyisellaan itse tekemdaan kayttdonottoa vaan
heidan pitdd ostaa Document House Oy:lta konsultointityotd saadakseen ohjelmiston
kayttoonsa. Kayttoonoton kustannus on muutamasta tuhannesta eurosta kymmeniin tu-
hansiin euroihin, mik& kasvattaa kertainvestointia. Kayttoonotto vaatii ostajalta myos
ajallista panostusta. Asiakirjojen sisalto pitad olla heidan tuottamaansa ja myos graafiseen
ulkoilmeeseen tekemiseen tarvitaan asiakkaan tyopanosta. Integraatiot dokumentinhal-
lintaan vaativat, jollain tasolla joko asiakkaan panosta tai ainakin heidan dokumentinhal-
lintajarjestelmansé toimittajan tyopanosta.

Tukipalvelut koostuvat vastuukonsulteista, jotka tekevat lisaykset ja paivitykset asiakkai-
den toteutuksiin ja kouluttavat tarvittaessa. Lisapalvelut kuten koulutukset ja suuremmat
lisatyot ovat maksullisia asiakkaille.

Omaan kokemukseen pohjautuen suurimmat syyt véhéiseen uusasiakashankintaan ovat
seuraavat:

Asiakassegmentti on liian kapea.

NyKkyinen hinnoittelu ei houkuttele pienié yrityksia kayttdamaan Kameleonia.
Kéyttoonotto ja ohjelmiston jakelu on liian raskaita PK-sektorin organisaatiolle.
Document House Oy ei ole pystynyt osoittamaan riittavéa arvoa asiakkaalle ja
uskottavuus (markkinointi) ei ole riittavalla tasolla.

e Yritetdn ratkaista liian isoa palaa kerralla "ratkaistaan tiedonhallinnan haasteet",
osoittamatta asiakkaan tyopanokseen suhteutettuna tarpeeksi arvoa.

6.1.2 Tavoitetila

Document House Oy on kuitenkin tiedostanut, ettd myés pienilld organisaatioilla ovat
samat haasteet mita isoilla organisaatiolla, toisin sanoen oikeiden asiakirjapohjien 16yty-
minen on hankalaa, asiakirjojen luonti saattaa olla aikaa vievaa ja asiakirjojen sisalto ja
graafinen ulkoilme eivét ole organisaation tahtotilan ja standardien mukaisia. Keskitetty
asiakirjapohjien jakelu ja péaivittdminen voi olla haastavaa ja myos tallennus oikeaan
paikkaan, oikein nimettyné ja oikeilla metatiedoilla voi olla haasteellista.

Asiakassegmentti
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Document House Oy:n tavoitteena on saavuttaa uuden SaaS-palvelun avulla laajempi
kayttajakunta ja varmistaa se, ettd kyseiselld tuotteella on aitoa kysyntédd markkinoilla.
Perinteinen raataloitdva Kameleon K8 ohjelmisto on sulkenut pois potentiaalisia asiak-
kaita koska, joko heilld ei ole ollut tarvittavia resursseja hankkiakseen Kameleon ohjel-
mistoa tai siind on ollut muita hankinnan esteitd. SaaS-palveluiden pienemmat kokonais-
kustannukset ja helppo jakelukanava edesauttavat Document House Oy:n haluaman kéyt-
tajakunnan kasvun kuvan 16. mukaisesti. Kuvassa 16 kuvaillaan ns. "long tail" -ilmio,
jossa pienen markkinan tuote saattaa saada ostajia vaikka se hukkuisi markkinassa suur-
ten brandien alle (Chong & Carraro, 2006; Moilanen et al., 2018). SaaS-palveluissa jaettu
ohjelmistoympéristd, vakioitu tuote ja automatisoitu myynti pienentéé palveluntarjoajan
asiakaskohtaisia kustannuksia, jolloin pystytddn avaamaan SaaS-palvelulle uusia poten-
tiaalisia asiakassegmentteja.

Uudet markkinat
A
Alentuneet
ohjelmistokustannukset per
iakas

i

Tuotto/asiakas

Asiakkaiden lukumaara

Kuva 16. "Long tail" SaaS-palveluiden mahdollistamat uudet markkinat (Chong &
Carraro, 2006)

Ohjelmiston hinnoittelu

Ohjelmiston hinnoittelu pitd4 olla SaaS-palvelulle sopiva ja selked. Hinnoittelun pitaa
mahdollistaa laajan levidmisen, jotta pystytddn varmistamaan ohjelmiston todellinen ky-
syntd. Jatkossa hinnoittelun pitad tuottaa uutta kassavirtaa seka tuottoa Document House
Oy:lle. Tarkkaa kassavirtaa tai tuottoa ei ole Document House Oy:n puolesta méaritelty,
vaan tdssa vaiheessa tavoitteena on enemminkin laajentaa Kameleon K9:n asiakasseg-
menttid ja varmistaa sen kysynta.

Jakelumenettely ja myynti

Ohjelmiston jakelumenettely pitéa olla tdman hetken asiakastarpeita vastaava. Document
House Oy:n omat resurssit ovat hyvin rajalliset, joten jakelun pitdisi olla mahdollisimman
pitkalti automatisoitu niin, etta asiakas voi sen itse tehdd. Samoin myynnin pitdisi olla
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mahdollisimman pitkalti automatisoitu koska Document House Oy:n omat resurssit ovat
rajalliset tai sitten pitdd miettia muita vaihtoehtoja kuten jalleenmyyntisopimuksia mui-
den toimijoiden kanssa. Jatkossa Document House Oy:n tavoite on my6s myydé varsin-
kin vahankin isommille SaaS-palvelun kayttajaorganisaatiolle lisapalveluita kuten kon-
sultointityota, jolloin osa myynnistd on manuaalista. Myos erilaiset lisamyynnit kuten li-
satoiminnollisuuksien myyminen on tavoitteena. Lisatoiminnallisuus myymiseen kuten
"ohjattu tallennus™ toiminnollisuuden myymiseen, liittyisi myds konsultointia ja muiden
lisdpalveluiden myyntié.

Document House Oy:n tavoitteena on myds lyhentdd myyntisykleja verrattuna nykyisiin.
Kayttoonotto ja tukipalvelut

Kayttoonotto pitadd olla mahdollisimman pitkélti asiakkaan itse toteutettavissa oleva.
SaaS-palvelun pitéa olla yksinkertainen, jotta k&yttéonotosta ei tule kaupalle esteitd. Tu-
kipalvelut kuten k&yttdonotto-, ja koulutuspalvelut ovat tarvittaessa asiakkaan hankitta-
vissa. SaaS-palveluun liittyvét ohjeistukset ja tekniset spesifikaatiot pitda olla asiakkaan
itse haettavissa esimerkiksi SaaS-palvelusta suoraan.

6.2 Tulosten arvioinnin kriteerit

Kuten aikaisemmin tutkimuksen tavoitteissa oli mainittu, niin tutkimuksen tarkoituksena
on tutkia, millaisia myyntimalleja on olemassa ja mitka tekijat vaikuttavat mallin valin-
taan. Tavoitteena oli tutkia myos tekijoita, jotka vaikuttavat SaaS-palvelun hinnoitteluun
jamiten hinnoittelu tulisi tehdd. SaaS-palvelun myynti- ja hinnoittelumallin valintaan liit-
tyy siis erilaisia tekijoita, joista valitsen keskeisemmat kriteereiksi, joita tutkimuksessa
tarkastellaan. Tutkimuksen tarkoitushan oli auttaa oikean myyntimallin ja oikean ansain-
talogiikan muodostamisessa Kameleon K9 SaaS-palvelulle tavoitteiden pohjalta ja valin-
takriteerit auttavat hahmottamaan tutkimusta.

SaaS-palvelun hinnoittelu- ja myyntimallin valintaan vaikuttavat muun muassa seuraavat
tekijat (lihavoidut tarkempaan tarkasteluun):

asiakassegmentti,

markkina,

kilpailu/kilpailijat,

jakelukanava,

SaaS-palvelun kustannusrakenne,
kayttoonotto,

myynti,

markkinointi,

SaaS-palvelun helppokayttdisyys,
palvelutaso (SLA),

SaaS-palvelun ominaisuudet (tuoteominaisuudet),
IT-infrastruktuuri,
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e markkinapenetraatio/kysynta,
e yhteistybkumppanit,

e tarvittavat tukipalvelut,
palvelutarjoajan resurssit,
SaaS-palvelun monimutkaisuus,
kassavirta,

tuotekehitys,

tietoturva,

asiakkaan ostotottumukset, ja

e arvon luonti.

Naista tekijoista/kriteereisté otan tutkimuksessa lahemmin tarkasteluun lihavoidut tekijat
eli asiakassegmentin, jakelukanavan, kayttéonoton, tukipalvelun, myynnin, kassavirran,
palvelutarjoajan resurssit seka kysynnan. Kaikki tekijat ovat tarkeitd mutta ndma ovat
kirjoittajan mielesta tutkimuksen kohteen eli Document House Oy:n kannalta relevan-
teimmat kriteerit. Kasittelen tutkimuksessa myds jossain méaarin tuoteominaisuuksia.

6.3 Myyntimallin valinta

Myyntimalli oli nykyisen teorian mukaan jaoteltu kolmeen eri kategoriaan: ltsepalvelu-
SaaS, Myynti-SaaS ja Enterprise-SaaS. Tosin kuten teoriassa oli mainittu, niin jaottelu
kolmeen eri kategoriaan on epéloogista, silla usein palvelun tuottajat voivat toteuttaa
kahta tai jopa kaikkia kolmea eri myyntimallia samanaikaisesti, josta tutkimuksessa kay-
tetddn nimitysté hybridimalli (Jarvi et al., 2011; York, 2012). Tutkimuksen kannalta on
kuitenkin hyva kdayda jokainen myyntimalli Iapi Document House Oy:n tavoitteisiin pei-
laten.

Itsepalvelu-SaaS

Itsepalvelumallissa osto tapahtuma on automatisoitu, jolloin myynti tapahtuu automaat-
tisesti ostajan toimesta. Document House Oy:n pienestd myyntiorganisaatiosta johtuen
automaattinen myyntitapahtuma, jossa resursseja kuten myyjien aikaa k&ytetdan mahdol-
lisimman véhan, on tavoitteiden mukainen tila. Itsepalvelu-SaaS-mallissa myos tukipal-
velut ovat vahdiset, joka myo6s helpottaa Document House Oy:n asettamien tavoitteiden
saavuttamista.

Itsepalvelumallissa itse tuote pitdd olla vakioitu, niin ettd asiakas saa sen helposti kéyt-
toonsa. Nykyinen Kameleon K8 ei tue vakioitua mallia mutta uudessa SaaS-palveluun
perustuvassa K9 versiossa se on mahdollista. Itsepalvelumallissa asiakassegmentti on
laaja, joka myds tukee Document House Oy:n asettamia tavoitteita asiakaskunnan laajen-
tamiseksi.
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Teorian mukaan markkinoinnilla on iso rooli itsepalvelumallissa, joten todennédkoisesti
Document House Oy:n nykyiset resurssit eivat ole riittavié vaan tarvitaan myos ulkopuo-
lisen apua markkinoinnin suhteen. Markkinoinnin vastuulla on tuotetietoisuuden luomi-
nen sek& kiinnostuksen heréttdminen, jotta asiakkaat paattyvat verkkosivustolle, josta voi
hankkia/ladata SaaS-palvelun.

lImaisversiot kuten Freemium ja kokeiluversio ovat tyypillisia itsepalvelumallissa
(Prater, 2017). Tutkimusten mukaan kokeiluversiossa on parempi konversioprosentti
maksullisiksi kayttajiksi (“2015 Pacific Crest Private SaaS Company Survey Results,”
2015; Chen Rekhi, 2017; Cox, 2018), joten tah&n tutkimukseen nojautuen parempi vaih-
toehto ilmaisversioista Document House Oy:lle on ilmainen esimerkiksi 14 paivaa tai 30
paivaa kestava kokeiluversio .

Myynti-SaaS

Myynti-SaaS-mallissa palvelun tarjoajan rooli kasvaa. Kyseisessé mallissa palvelun hinta
on korkeampi kuin itsepalvelumallissa tai/sek& SaaS-palvelun toiminnallisuudet kasva-
vat, jolloin organisaatiot tarvitsevat palvelun tarjoajalta asiantuntijuutta ja henkilékoh-
taista palvelua koska korkeampi hinta ja lisdtoiminnollisuudet tuovat ostajalle riskejé seka
mahdollisia kaupan esteitd (Jarvi et al., 2011; Prater, 2017; York, 2012). Myynti-SaaS-
mallissa hyvéksi kdytetddn kuitenkin mahdollisimman pitkalti hyodyksi asiakkaan itse-
ohjautuvuutta ja automaatiota, jolloin myynti- ja teknisié resursseja saastetaan, joka taas
ajaa Document House Oy:n asettamia tavoitteita.

Myynti-SaaS-mallissa itse tuote on usein vakioitu mutta réataléintejd myos esiintyy
(Prater, 2017; York, 2012). Document House Oy:n tahtotilaa tarkastellen tdmé& on hyvé
asia. Document House Oy:n tavoitteena oli tehda lisaékauppaa myymalla joko ohjelmiston
lisdtoiminnollisuuksia tai konsultatiivisia palveluita asiakkaille. Lisdtoiminnollisuus voi
olla esimerkiksi Kameleonin "ohjatun tallennuksen” toiminnallisuus. Konsultointityot
taas voivat liittyd esimerkiksi asiakirjapohjien raatalointiin, koulutukseen tai kayttoonot-
topalveluihin liittyen. Esimerkiksi ohjattu tallennus toiminnollisuus vaatii varmasti jon-
kin verran raatalgintia, jotta integraatiot asiakkaan dokumentinhallinta jarjestelméaén saa-
daan kokonaisuudessaan toimivaksi. Téhén voidaan Document House Oy:ll4 tarjota asi-
antuntijapalveluita.

Nykyaikaset SaaS-palveluiden jakelu- ja paivityskanavat mahdollistavat nopeammat
kayttoonottoajat mitd nykyisellaan, joka edes auttaa Document House Oy:td asettamis-
saan tavoitteissaan.

Enterprise-SaaS

Enterprise-malli on tarkoitettu SaaS-palveluille, jotka tuovat paljon lisdarvoa yksittaiselle
asiakkaalle eli todenndkdisesti vaikuttavat jollain tavalla asiakkaan ydintoimintoihin
(Bonnemeier et al., 2010; Jarvi et al., 2011; York, 2012). Yleensa tassa mallissa SaaS-
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palvelu on ominaisuuksiltaan laajoja ja muutenkin ostaminen vaatii palvelun tarjoajalta
panostusta, niin myynnin kuin teknisen asiantuntijuuden suhteen. Document House Oy:n
rajalliset resurssit eivét tue kyseistd mallia.

Enterprise-mallissa myyntivolyymit ovat alhaiset ja palvelun hinta on korkea (Prater,
2017; York, 2012). Document House Oy:n tavoitteena on laajentaa asiakassegmenttia,
jolloin alhaiset myyntivolyymit ovat tavoitteiden vastainen.

Enterprise-mallissa myynti on kohdennettu tiettyihin asiakassegmentteihin, joka ei vastaa
Document House Oy:n tavoitetilaa.

6.4 Myyntimallin valintaan liittyva yhteenveto

Kéytannossé SaaS-palveluntarjoajat kéayttavat useampi néistd myyntimalleista samanai-
kaisesti. Useasti siis organisaatiot kayttavat ns. hybridimyyntimalleja, jossa ominaisuuk-
sia on useammista malleista. Kuten aikaisemmin tutkimuksessa oli maininta, niin jaottelu
kolmeen kategoriaan ei ole taysin looginen.

York (2012) mainitsi artikkelissaan kuitenkin, ettd alkuvaiheessa olevan SaaS-palvelun-
tarjoajan kannattaa panostaa mahdollisen resurssipulan vuoksi tiettyyn malliin aluksi.
Kun riittdva kysynté on pystytty osoittamaan, niin silloin voidaan laajentaa my6s muihin
myyntimalleihin. Todennakdisesti Document House Oy:n kannattaa pohtia valintaa
itsepalvelu-SaaS ja Myynti-SaaS -mallien valilla valintaa ja sivuuttaa teoriaan poh-
jautuen tarkastelusta pois Enterprise-SaasS -malli.

Tata havaintoa tukee myds seuraava taulukko, joka on tehty pohjautuen lapi kdytyyn teo-
riaan. Taulukossa on kriteereitd, jotka pohjautuvat Document House QOy:n tavoitteisiin.
Jokainen myyntimalli pisteytetdan kriteerikohtaisesti arvoasteikolla 1-3, jossa 1 tarkoittaa
matalaa soveltuvuutta kriteerille, 2 tarkoittaa keskinkertaista soveltuvuutta kriteerille ja 3
tarkoittaa korkeaa soveltuvuutta kriteerille.

Taulukko 6.  Eri myyntimallien pisteytys Document House Oy:n tarpeiden mukaan

Itsepal- Myynti- Enter-
Tekija ("kriteeri") velu-SaaS SaaS prise-SaaS
Myyntimalli tukee laajaa asiakassegmenttia ("asiakassegmentti") korkea (3) korkea (3) matala (1)
Automatisoitu jakelukanava ("jakelukanava") korkea (3) keski (2) keski (2)
Kayttoonoton helppous ("kdyttoonotto") korkea (3) keski (2) matala (1)
Myynnin automatisoinnin aste ("myynti") korkea (3) keski (2) matala (1)
Korkeat volyymit ("asiakassegmentti") korkea (3) keski (2) matala (1)
Voidaan varmistaa kysynta ("markkinapenetraatio/kysynta") korkea (3) korkea (3) matala (1)
Lisdpalveluiden myynti mahdollinen ("myynti") matala (1) korkea (3) korkea (3)
Palvelutarjoajan tarvitsee vain vahdn omia resursseja ("palvelun
tarjoajan resurssit") korkea (3) keski (2) matala (1)

Pisteet yhteensa (maksimi 24 pistettd) 22 19 11
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Eniten pisteité (22) saa itsepalvelu-SaaS-myyntimalli ja toiseksi eniten saa Myynti-SaaS-
malli. Tosin ndiden erotus ei ole kuin kolme pistettd ja mittaustarkkuutta ei ole tarkasti
madritelty, joten kovin tarkasti emme voi sanoa tdmén pohjalta kumpi malleista on pa-
rempi Document House Oy:lle. Enterprise-SaaS-malli tosin on jo kahdeksan pistetté jal-
jessa Myynti-SaaS-mallia ja jopa 11 pistettd perédssa Itsepalvelu-SaaS. Enterprise-SaaS-
mallissa on useita keskeisié kriteereitd, jotka saavat matalan pisteytyksen, kuten asiakas-
segmentin laajentamisesta, kayttéonoton helppoudesta, omien resurssien tarpeellisuu-
desta sek& kysynnén varmistamisesta. Tasta johtuen nayttaa silta, ettd Enterprise-
SaaS-malli ei sovellu Document House Oy:n tavoitteisiin ja tutkimuksessa asetettui-
hin kriteereihin tassa vaiheessa.

Teorian ja tutkimuksen pohjalta ei voida aukottomasti sanoa kumpi kahdesta jaljella jaa-
neestd myyntimallista on Document House Oy:lle parempi. Molemmat mallit tukevat
vahvasti Document House Oy:n asettamia tavoitteita. Varmasti ndiden kahden hybridi
soveltuu parhaiten, jossa molemmista malleista parhaiten Document House Oy:lle sovel-
tuvat asiat otetaan kaytantoon. Hybridimalli myos véhentaa virheellisestd valinnasta ai-
heutuvaa riskia.

6.5 Hinnoittelumallin valinta

SaaS-palvelun hinnoittelumallin valinta on térkeé organisaatiolle, koska silla on suuri
vaikutus niin liikevaihtoon, asiakkaiden ostokayttaytymiseen, Kilpailijoista erottautumi-
seen sekd yrityksen bréandiin ja imagoon (Laatikainen, 2018; Shipley & Jobber, 2001).
Tassa kappaleessa pyritdan teorian pohjalta pohtimaan sopivaa hinnoittelumallia Docu-
ment House Oy:n tulevaan Kameleon K9 SaaS-palveluun. Lisaksi on otettu muutamia
skenaarioita, joita kannattaa pohtia hinnoittelumallia valitessa.

Hinnoittelumallin valinta pitada tukea Document House Oy:n asettamia tavoitteita. Hin-
noittelumallin valinnassa on kaytetty pisteytysté (taulukko 7), joka pohjautuu Document
House Oy:n asettamiin tavoitteisiin ja niista jatkojalostettuihin kriteereihin. Document
House Oy:n kehittdma SaaS-palvelu on mahdollista hinnoitella monella eri tavalla. Lu-
vussa 4. kasitellyt hinnoittelun muodostamisperusteet eivét kaikki sovellu Kameleon
K9:n hinnoitteluksi. Tésséd luvussa pohditaan seitsemandimension mallin avulla eri hin-
noitteluvariaatioita, joita kannattaa ottaa huomioon suunnitellessa hinnoittelumallia Ka-
meleon K9 SaaS-palvelulle. Seitsemandimensionmalli pohjautuu Laatikaisen, Ojalan ja
Mazheliksen aikaisempaan tutkimukseen (Laatikainen et al., 2013). Luvussa kdydé&an l&pi
my0s ohjelmistoarkkitehtuurin tuomia rajoitteita ja miten ne vaikuttavat Kameleon K9:n
hinnoittelumallin valintaan. Sen jalkeen pohditaan eri skenaarioita yleisempien SaaS-hin-
noittelumallien pohjalta. Seuraavassa on kasitelty jokaista dimensiota Kameleon K9:n
nakokulmasta verrattuna Document House Oy:n asettamiin tavoitteisiin.
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Laajuus-dimensio kuvastaa pilvipalvelun monimuotoisuutta ja rakeisuutta. Sen aaripaat
ovat tdysin paketoitu ratkaisu ja toinen &aripaa on ei-paketoitu, jossa jokainen ominai-
suus/palvelu on erikseen hinnoiteltu ja asiakas p&&ttada itse mitd ndistd ominaisuuk-
sista/palveluista hankkii. (Laatikainen et al., 2013). Kameleon ominaisuudet seka Docu-
ment House Oy:n tavoitteet ohjaavat naiden kahden &&ripaan véliin. Nykyisen Kameleon
K8 ominaisuudet oli esitelty kappaleessa 5. ja uuden Kameleon K9:n ominaisuudet tule-
vat pohjautumaan niihin. Kyseisistd ominaisuuksista ohjattu luonti, automaattipdaivi-
tys, sisaltopankki, kehityskanava kulkevat loogisesti yhtend kokonaispakettina. Kysei-
set ominaisuudet pystytddn tuottamaan, niin etté asiakas pystyy SaaS-palvelun ladattuaan,
saamaan namé& ominaisuudet helposti kayttoonsd. Jos asiakas haluaa tallentaa valmiita
asiakirjoja keskitetysti suoraan Kameleon kayttoliittyméasté vaatii se aina jonkinlaista li-
sépalvelun kuten konsultointityon hankintaa, jolloin ohjattu luonti ominaisuus voisi olla
hinnoiteltu muusta paketista erikseen. Tietointegraatio on my6s ominaisuutena hyvin
epamaarainen, joissa toteutus on asiakaskohtainen ja vaatii palvelun tarjoajan tyota.
N&ma kaksi edell&d mainittua ominaisuutta pois sulkee kokonaisvaltaisesti paketoidun rat-
kaisun. Jos Document House Oy:n tahtotilaa ja teoriaa yhdistéé ajatukseksi, niin Kame-
leon K9 on valmis paketti ndiden tuote ominaisuuksien osalta:

ohjattu luonti,
automaattipaivitys,
sisaltopankki, ja
kehityskanavan

Kyseiset ominaisuudet olisi helposti asiakkaan itse ostettavissa internetjakelun kautta ja
myos itse kdyttoonotettavissa. Kaksi jaljelld jaadvad ominaisuutta eli ohjattu luonti ja tie-
tointegraation olisi lisdominaisuuksia, jotka ominaisuuden lisaksi vaatii asiantuntijapal-
veluiden hankintaa mutta niissé kuitenkin pyrittéisiin k&yttdmaan SaaS:n tuomia hyotyja
hyodyksi. Asiakkaan kannalta on myos loogista, ettd SaaS-palvelun ladattaessa he saavat
valittomasti palvelun kayttdonsa ja saavat valittomasti hyotyja. Jos he haluavat jatkossa
laajentaa kayttod, niin ettd ohjelmistosta on mahdollisuus tehd integraatiot heidan doku-
mentinhallintajérjestelmiinsg, joka tuo vaan lisdarvoa heille.

Perusta-dimensio on hinnoittelun muoto, jossa hinta pohjautuu johonkin perustaan
(Laatikainen et al., 2013). Talla tarkoitetaan seuraavia hinnoittelumuotoja:

e Kustannusperusteinen hinnoittelu, jossa hinta perustuu tuotteen myynti-, kehitys-
, tuotanto-, ja jakelukuluista (Laatikainen et al., 2013).

¢ Kilpailijaan tuotteeseen perustuva hinnoittelu, jossa hinnoittelun asetetaan Kilpai-
lijan tuotetta tai palvelua vastaavaksi (Danziger et al., 2006).

e Suorituskykyyn perustuva hinnoittelu, jossa palvelun tarjoaja takaa tietyn suori-
tuskyvyn tuotteelle tai palvelulle ja suorituskyvyn laskiessa palvelun tarjoaja hy-
vittad, kun taas palvelutason pysyessa sovitulla tasolla, niin asiakas maksaa sovi-
tus hinnan tuotteesta/palvelusta (Bonnemeier et al., 2010).

e Arvoon perustuva hinnoittelu, jossa palvelun tarjoaja hinnoittelee tuotteen asiak-
kaan saaman arvon mukaisesti (Bonnemeier et al., 2010).
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Arvoon perustuva hinnoittelu pitéisi olla hinnoittelun l&htékohta mutta kokonaisuudes-
saan tuotteen/palvelun kustannuksia ei voida unohtaa (Bonnemeier et al., 2010). Teoriaan
pohjautuen Kameleon K9:n hinnoittelun pohja pitdisi olla asiakkaan kokemaan arvoon
perustuva. Arvoon perustuvan hinnoittelun hankaluutena on se, etté asiakkaan kokemaan
arvoa on niin vaikea méaarittdd. Document House Oy:l1a on kuitenkin ominaisuuksiltaan
vastaava Kameleon K8 ollut jo markkinoilla pitk&an, joten jonkinlainen késitys pitad olla
siit4, miten asiakkaat kokevat tuotteen ja minka verran he ovat siitd valmiit maksamaan.
Toki SaaS-palvelu tuo sithen oman aspektinsa, joten asiakkaiden kokema arvon tunne voi
muuttua. Eli Kameleon K8:n arvotekijat, kuten helppous ja mielikuvat voivat olla erilaiset
verrattuna uuteen SaaS-palveluun perustavaan Kameleon K9:iin, joten tdysin nykyista
Kameleon K8:n hinnoittelua ei voida heijastaa uuden Kameleon K9:n hinnoittelussa.

Kilpailijoiden lahtokohdat ja tavoitteet voivat olla taysin erilaiset mitd Document House
Oy:ll& on, joten lahtokohtaisesti Document House Oy:n pitdisi vélttdd suoranaisten kil-
pailijoiden tuotteeseen perustuvaa hinnoittelua. Suorituskykyyn perustuva hinnoittelu ei
myoskaan sovellu Kameleon K9:lle pelkéstdan sen ominaisuuksien vuoksi.

Vaikutus-dimensio perustuu palveluntarjoajan ja ostajan mahdollisuuksiin vaikuttaa
hintaan (Laatikainen et al., 2013). Hinnoittelu voi siis muodostua, niin ett4 (Laatikainen
etal., 2013):

pelkéstdédn myyja vaikuttaa hintaan,

hinta muodostuu neuvottelujen kautta,

hinta muodostuu mitattavissa olevan tuloksen pohjalta,

maksa mita haluat -periaatteen kautta,

huutokaupan pohjalta, tai

ulkoisten vaikuttimien kautta, jolloin palvelun tarjoajalla eiké ostajalla ole vaiku-
tusta hintaan.

Todella harvoin yleisiin SaaS-palveluihin kdytetd&n huutokauppa periaatetta ja Kameleon
K9:n ei kohdistu, niin paljon ulkoisia vaikuttimia, ettd hinta muodostuisi sen kautta, joten
namé vaihtoehdot voidaan sulkea pois. Document House Oy:n tavoitteena on laajentaa
asiakassegmenttia ja kayttad mahdollisimman véhdn omia resursseja, jolloin myyntita-
pahtuma pitéisi olla ainakin joltain osin automatisoitu Document House Oy:n vahaisten
resurssien takia. Jos hinta muodostuisi aina neuvottelujen kautta, niin se vaatisi aina myos
palveluntarjoajan resursseja, joka ei tdysin aja Document Housen tavoitteita. Maksa mité
haluat -periaate ei myoskaan sovellu perinteiseen SaaS-palveluiden kaupan kéyntiin tai
ainakaan sen tyyppisesté hinnoittelusta ei ole tullut kirjallisuuskatsauksessa tietoa vas-
taan. Kameleon K9:n kayttod voidaan jatkossa myds mitata. Mittaaminen kaytanndssa
tarkoittaa sitg, ettd Kameleonin kautta tehtyjen asiakirjojen maaraa voidaan seurata ja nii-
den tekemisesté laskuttaa kdytén mukaan. Useat organisaatiot tuottavat Microsoft Offi-
cen kautta asiakirjoja paivittdin. Jos mitattavissa olevan tuloksen kautta tarkoitetaan
maksu kdyton mukaan -periaatetta, jota kéytiin 1&pi kappaleessa nelja, jolloin esimerkiksi
tuotettujen asiakirjojen mukaan saadaan asiakkaalta maksu, niin tutkimusten mukaan se
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soveltuu SaaS-palveluille ja edistdd sekd verkostovaikutusta ettd laajentaa asiakasseg-
menttid (Ojala, 2013). Document House Oy:n kannalta tdssa mallissa asiakas maksaa vain
kayton mukaan, jolloin asiakas ei maksa turhasta, jolloin asiakas saa enemman arvoa.
Tassa mallissa on se riski, ettd se ei kata palvelun tarjoajalle siit4 kertyneitd kuluja. Pel-
kastddn myyjéan vaikutus hintaan voi olla toimiva hinnan muodostus perusta, kun Kame-
leon K9:i& myydadn suoraan internetjakelua pitkin ilman hintaneuvotteluja. Ensimmai-
nen askel voisi olla kokeiluversio, joka olisi asiakkaalle ilmainen, jolloin kayttajamaaraa
saadaan levitettyd ja jonka jalkeen SaaS-palvelun perusversiolle on tietty kiinted hinta,
joka muodostuisi esimerkiksi maksu kayton mukaan-mallin mukaisesti tai ohjelmiston
vuokraus periaatteen mukaan.

Kaava-dimensio muodostaa yhteyden hinnan ja volyymin valilla. Volyymista riippumat-
tomassa kiintedssé hinnassa asiakas maksaa tietyn kiintedn hinnan riippumatta siita,
kuinka paljon han kuluttaa SaaS-palvelua (Sundararajan, 2004). Jos Document House Oy
valitsee kyseisen mallin, niin jotkut asiakkaat saavan enemmaén arvoa kuin toiset koska
varmasti osa kayttéisi SaaS-palvelua enemmaén kuin taas toiset. Itsepalveluna ostettava
SaaS pitdé lahtokohtaisesti olla hinnoiteltu kiinteasti tai maksu kayton mukaan-mallin
mukaisesti, jolloin molemmissa tilanteissa asiakassegmentin laajentaminen teorian mu-
kaan on mahdollista. Pelkka kiinted hinta ei mahdollista lisdpalveluiden myymista, joka
oli yksi Document House Oy:n tavoitteista.

Kiinted hinta ja siihen liittyva yksikkohinta sisaltdé kiintedn ennakkoon méaritellyn hin-
nan, joka ei ole sidonnainen volyymiin ja toinen osa hinnasta on volyymiin sidottu
(Laatikainen et al., 2013). Tama tarkoittaisi Kameleonin osalta sit4, ettd SaaS-palvelulle
voisi olla esimerkiksi pieni kiinted hinta. Kiinted hinta voisi olla joko kayttaja- tai orga-
nisaatiokohtainen. VVolyymisidonnainen osuus koostuisi k&yttdjan tai organisaation tuot-
tamista asiakirjoista Kameleonin avulla. Kiinted hinta mahdollistaisi jokaiselta kayttajalta
tai organisaatiolta edes jonkinlaista kassavirtaa Document House Oy:n suuntaan huoli-
matta siitd kdyttdvat ne ohjelmistoa tai ei. Kassavirran kasvattaminen oli Document
House Oy:n yksi tavoitteista.

Kaavadimension tasohinnoittelu tarkoitti sitd, ettd kiinte&ll& hinnalla saa rajoitetun tuot-
teen/palvelun ja halutessaan lisdad ominaisuuksia on niistd maksettava lisaa (Laatikainen
et al., 2013). Kameleonin osalta tdma tarkoittaisi sitd, ettd helposti asiakkaan ladattavissa
oleva SaaS-palvelu olisi kiinteasti hinnoiteltu ja "ohjattu tallennus” ja "tietointegraatio™
ominaisuudet olisivat erikseen ostettavia ominaisuuksia. Kyseisella mallilla myytéessa
ohjelmiston perusversio sisaltden ohjatun luonnin, siséltépankin, automaattipaivitykset
sekd kehityskanavan, pystyttaisiin toteuttamaan internetjakelulla ilman Document House
Oy:n myyntiorganisaation ponnisteluja ja lisapalveluiden myynti tapahtuisi sitten
myynti- tai asiantuntijaorganisaation avulla.

Yksi kaavadimensiossa mainittu malli oli takuukaupan kiinted hinta ja siihen liittyva yk-
sikkohinta, joka koostuu volyymiperusteisesta kiintedsta hinnasta ja volyymien ylittédessa



o1

laskutetaan yksikkohinnan mukaan. Tama tarkoittaisi Document House Oy:n kohdalla
sitd on Kameleon K9:n kayttod pitdisi pystyd seuraamaan tarkasti. Kyseinen malli ei so-
vellu eri kokoluokan organisaatiolle, koska jos kiinted hinta koostuu Kameleonin osalta
esimerkiksi tuhannesta tehdysté asiakirjasta kuukaudessa, niin isoille organisaatiolle se
voisi soveltua mutta pienet organisaatiot se sulkee pois, joka ei ole Document House Oy:n
tavoitteiden mukaista.

Kaavadimensiossa mainittiin yksikkohinta muuttuvalla kaavalla, jossa yksikkohinta piti
maksaa vain, jos se ylittda tietyn sovitun kulutustason ja muuten kaytté on ilmaista
(Laatikainen et al., 2013). Document House Oy:lle tastd mallissa muodostuu haasteita.
Ensinnékin pitaisi jotenkin madrittad, ettd mika on sovittu kulutustaso. Jos se joudutaan,
joka kerta asiakaskohtaisesti maarittdmaan, niin se vaatii paljon myyntity6ta, joka ei aja
heidén tavoitteitaan. Jos kulutustaso olisi sama riippumatta organisaation koosta, niin se
ajaa pienet ja suuret organisaatiot eriarvoiseen asemaan, joka voisi haitata myyntid isom-
piin organisaatioihin ja my0s heikentaa kassavirtaa. Syy siihen on se, etté jos kulutustaso
on esimerkiksi 100 kappaletta asiakirjoja ilmaiseksi kuukaudessa, niin isot organisaatiot
tekevat sen verran asiakirjoja lyhyessa ajassa, kun taas pienet organisaatiot eivat tee sita
maaréé asiakirjoja vélttdmatta koko kuukautena. Né&in ollen k&ytt6 on pienille organisaa-
tiolle ilmaista ja isot organisaatiot lahinna toisivat kassavirtaa, joka ei Document House
Oy:n kaikkia tavoitteita edesauta.

Viimeinen kaavadimensiossa mainittu hinnanmuodostusperiaate oli yksikkéhinnoittelu,
jossa asiakas maksaa kiintedn kustannuksen tuotteesta/palvelusta huolimatta laadusta tai
sen mittakaavaeduista (Laatikainen et al., 2013). Kameleonin osalta ohjelmistovuokraus
malliin sopii yksikkohinta, joka olisi perus SaaS-palvelusta tietyn euro méaréan kayttajalta
kuukaudessa. Lisamyynnin mahdollisuus j&& tassé vaihtoehdossa pois, joka ei ole Docu-
ment House Oy:n tavoitteiden mukainen.

Véliaikaiset oikeudet-dimensio viittaa tiettyyn aikaikkunaan, jolloin asiakas voi kdyttaa
SaaS-palvelua. Jatkuva oikeus tarkoittaa sitd, ettd asiakas voi kdyttdd ja omistaa tuot-
teen/palvelun, niin kauan kuin haluaa. Kyseinen malli soveltuu perinteisiin ohjelmistoli-
sensseihin, jossa kayttajaoikeus hankitaan kerta ostolla. Kameleon K9:n tapauksessa se
ei ole tavoitteiden mukainen, joten se ei sovellu hinnoittelun lahtékohdaksi Document
House Oy:lle. Ennakkomaksussa asiakas maksaa SaaS-palvelusta kiintean ennakkomak-
sun, joka sisaltaa paivitykset, kehityksen seka uudet toiminnollisuudet ennakkoon mak-
setun vuokra-ajan aikana (Laatikainen et al., 2013). Kyseinen malli soveltuu Kameleon
K9:n hinnoittelun muodostamisperiaatteeksi. Kyseisen mallin eli ohjelmiston vuokraus-
mallia soveltuvuutta Kameleonin hinnoittelumalliksi kdydaan seuraavassa kappaleessa
tarkemmin lapi. Maksu kdyton mukaan-malli sopii my6és Kameleonin hinnan muodosta-
misperiaatteeksi. Sen soveltuvuutta myos tarkastellaan seuraavassa kappaleessa tarkem-
min.
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Hintasyrjinta-dimensio kertoo hintasyrjinnan tasosta, eli kun sama SaaS-palvelu myy-
daén eri ostajille eri hintaan (Laatikainen, 2018). Ensimmainen vaihtoehto tassa dimensi-
0ssa on se, etta tuotteella/palvelulla ei ole ollenkaan hintasyrjint4a eli tuote on samanhin-
tainen riippumatta ostajasta. Tamé soveltuisi Kameleonin hinnoitteluksi, silld internetja-
kelun avulla hankittu ohjelmisto voi olla l&htokohtaisesti ja selkeyden vuoksisamanhin-
tainen riippumatta ostajasta.

Ensimmaisen asteen syrjinnalla tarkoitetaan sitd, ettd palveluntarjoaja tarjoaa samoja
tuotteita/palveluita eri hintaan, eri ostajille (Laatikainen, 2018). Jos jokainen kauppa tay-
tyy sopia hinnasta erikseen, niin se vaatisi huomattavaa myyntiorganisaatiota, jotta SaaS-
palvelu levisi laajalle. Kameleon K9:n tavoitteiden mukaisesti kannattaa ainakin perus-
paketti, jolla tavoitellaan laajaa levikkia hinnoitella samalla tavalla riippumatta ostajasta.
Enterprise asiakkaiden kohdalla Kameleonin hankintahinnasta voidaan neuvotella koska
isoille organisaatiot myynti todennékdéisesti muutenkin vaatii myyntiorganisaation pon-
nisteluja. Toiseen asteen syrjinndssa hinta voi muuttua kappaleméaaran, ajan tai laadun
funktiona (Lehmann & Buxmann, 2009). Nykyinen Kameleon K8:n hinnoittelu pohjau-
tuu tdman tyyppiseen hintasyrjintaan, jossa hinta muuttuu kappaleméédran mukaan. Ka-
meleon K9:n kohdalla jonkinlainen kokeiluversio laajan levikin osalta voi olla toimiva
ratkaisu. Kokeiluversiossa kaytt on ilmaista tietyn ajan, jonka jalkeen kéaytté muuttuu
maksulliseksi. Taméan tyyppinen ratkaisu viittaa ajan funktiona nousevaan hintaan, joka
ajaa osan Document House Oy:n tavoitteista. Kappalemaardn mukaan muuttuva hinta on
sellainen, jota ei voi poissulkea kokonaisuudessaan. Todennakdisesti jos Kameleon valit-
see ohjelmistovuokrauksen hinnoittelumalliksi, niin jonkinlainen porrastettu hinnoittelu
kayttdjamaaraan liittyen pitéé olla, jotta ohjelmistoa voidaan myyda myads isoihin organi-
saatioihin. Laatuun liittyva funktio on Kameleonin osalta vaikea toteuttaa. Kameleonilla
luotujen asiakirjojen laatuun, ei laht6kohtaisesti pystytéd vaikuttamaan.

Kolmannen asteen diskriminaatiossa palveluntarjoaja yksil6i eri asiakassegmentteja, nii-
den maksuvalmiuden ja halukkuuden mukaan (Laatikainen, 2018; Lehmann & Buxmann,
2009). Document House Oy:114 pit&a olla jonkinlainen tavoite tai tieto siitd mille asiakas-
segmentille tuote soveltuisi. Tassa vaiheessa toki, kun SaaS-palvelu ei ole markkinoilla,
on vaikea tehda syvallisia paatelmia asiakassegmenttien halukkuudesta ostaa. Kameleon
on tydkalu, jolla luodaan asiakirjoja Office-ohjelmalla. Jos asiakirjojen luonti Office-oh-
jelmalla on osa organisaation arkea, niin todennakdoisesti Kameleon soveltuu heidan kéyt-
toonsa.

Monidimensioisella hintasyrjinnélla tarkoitetaan sitd, ettd hinta maaréytyy useamman
kuin yhden dimension mukaan (Laatikainen, 2018; Lehmann & Buxmann, 2009). Taysin
el voida poissulkea sitd, ettd Kameleonin hinta maaraytyisi ajan sek& kayttajamaaran
funktiona, jolloin siihen kohdistuu useampia hinnan muodostuskomponentteja. Myds
kolmannen asteen diskriminaatiolla on vaikutus Kameleonin hintaan.
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Dynaaminen hinnoittelu strategia oli yksi seitseman dimensionmallista, jossa hinnat
eivét ole kiinteitd kovinkaan pitkddn vaan palveluntarjoaja muuttaa hintaa dynaamisesti
riippuen kysynnastd, ajankohdasta ja toimitusmahdollisuuksista (Javed et al., 2016;
Laatikainen, 2018). Pitkdnajan hinta -strategiassa hinnat ovat pitkdin samat ja niitd muo-
kataan vain tarvittaessa. Document House Oy:n kannalta tdma ei valttamatta alkuvai-
heessa ole toimiva ratkaisu. Poyar tutkimuksessaan mainitsi, ettd menestyksekkaat yri-
tykset ovat tietoisia siitd, ettd heidan hinnoittelunsa vaatii jatkuvaa kehitysta eiké se ole
koskaan valmis (Poyar, 2017). T&t4 teoriaa vasten ja varsinkin nyt kun Kameleon K9 on
uusi markkinoilla, niin Document House Oy:n ei kannata lyoda hintaa pitkélle ajalle luk-
koon vaan oltava valmiina tekema&n muutoksia ennen kuin asiakkaille muodostuu pysyva
hinta-ankkuri. Hinta-ankkurin muodostumisen jalkeen hinnoittelun muuttaminen on vai-
keaa varsinkin asiakkaille, jotka olivat jo hankkineet SaaS-palvelun.

Penetraatiostrategia viittaa strategiaan, jossa palveluntarjoaja kayttdd matalia hintoja al-
kuvaiheessa péastakseen nopeammin markkinoille ja nostaa markkinoille p&asyn jéalkeen
hintoja (Laatikainen, 2018; Shipley & Jobber, 2001). Kyseinen strategia ajaa Document
House Oy:n tavoitteita laajentaa Kameleonin asiakassegmenttid ja varmistaa SaaS-palve-
lun kysyntd. Kassavirran kasvattaminen jatkossa onnistuu myds tdman strategian avulla.

Kermankuorintastrategiassa palveluntarjoaja asettaa korkeat hinnat nopean ja suuren voi-
ton maksimoimiseksi mutta laskee hintoja vahitellen houkutellakseen my6s hintaherkkia
asiakkaita (Laatikainen, 2018; Shipley & Jobber, 2001). Kameleonin kaltaisia SaaS-pal-
veluita on jo markkinoilla, jolloin kermankuorintastrategia ei valttamatté toimi. Toki osa
ominaisuuksista kuten "ohjattu tallennus™ on ominaisuus, jota markkinoilta ei vield 16ydy
ainakaan tuotteistettuna SaaS-palveluna.

Hybridihinnoittelussa yhdistetdén elementteja penetraatio- ja kermankuorintastrategioista
(Harmon et al., 2009; Laatikainen, 2018). Hybridihinnoittelu voi siséltd4d myos SaaS-pal-
veluista tuttuja hinnoittelumalleja kuten freemium, kokeiluversio, ajanjaksollinen alennus
ja premium-hinnoittelu (Harmon et al., 2009; Laatikainen, 2018). Hybridihinnoittelu ajaa
Document House Oy:n tavoitteita. Kokeiluversiolla saadaan laajennettua asiakasseg-
menttid. Premium-hinnoittelu tulee kyseeseen asiakkaiden kohdalla, jotka haluavat laa-
jentaa kayttoa "ohjattu tallennus” ja "tietointegraatio” ominaisuuksiin. Kyseisella mallilla
voidaan varmistaa myos kysynta.

Ohjelmistoarkkitehtuurin vaikutus hinnoitteluun

Hinnoitteluun vaikuttaa laheisesti myds ohjelmistoarkkitehtuuri. Vaikka tutkimuksessa ei
ole laajasti késitelty SaaS-palvelun teknisesta perspektiivistd on lukijan hyvéa tiedostaa
rajoitteet ja mahdollisuudet, joita ohjelmistoarkkitehtuuriin ja hinnoitteluun liittyy. Seu-
raavaksi kaydaan l&pi Laatikaisen ja Ojalan tutkimuksen perusteella SaaS-arkkitehtuurin
sekd SaaS-hinnoittelun vélisid suhteita ja miten ne vaikuttavat Kameleon K9:n hinnoitte-
luun.
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Teoriassa esitetty (kuva 8) on Laatikaisen ja Ojalan tutkimuksesta ja se kuvastaa hyvin
selkeasti ohjelmistoarkkitehtuurin ja SaaS-palvelun vélisia suhteita.

Document House Oy:n tuotekehitys kayttad Microsoft Azuren julkista pilved Kameleon
K9:n tuotekehityksessa. Julkinen pilvi on palveluntarjoajan omistama, joka tassa tapauk-
sessa on Microsoft. Julkinen pilvi on monien kéyttéjien jakama ymparisto ja sen on avoin
kaikille (Mell & Grance, 2011). Julkisen pilven kaytt0 vaikuttaa véliaikaiset oikeudet- ja
kaava-dimensioon (Laatikainen & Ojala, 2014). Document House Oy:n kayttéessa jul-
kista pilved, se mahdollistaa sek& ohjelmistovuokrausmallin k&yton mutta myds maksu
kayton mukaan -mallin kayttdmisen. N&in ollen kumpaakaan ei tarvitse poissulkea tassé
vaiheessa tutkimuksesta. Tutkimuksen mukaan se voi tehda hinnoittelusta myoés yksin-
kertaisempaa (Laatikainen & Ojala, 2014).

SaaS-palvelun kustomoinnin taso vaikuttaa sithen minka verran asiakkaalla on vaikutus
mahdollisuuksia hintaan (vaikutusdimensio) (Laatikainen & Ojala, 2014). Joissakin ta-
pauksissa esimerkiksi multitenanttinen arkkitehtuuri véhentéa kustomoinnin tasoa, jolla
taas on vaikutusta hinnoitteluun koska standardointi SaaS-palvelussa vahent&a neuvotte-
lujen tarvetta koska neuvoteltavia ominaisuuksia on vdhemman (Laatikainen & Ojala,
2014). Kameleonin osalta tdmé tarkoittaisi sité, ettd peruspaketti olisi hyvin standardoitu
eli yksi paketti, jolla saisi perusominaisuudet kayttoon. N&in ollen asiakkaalla on vahan
neuvoteltavaa, joka taas séastdd Document House Oy:n resursseja. Ainoastaan ohjattu
tallennus ja tuoteintegraatio ominaisuudet kannattaa pita asiakasréataloitavissa.

Korkea SaaS-palvelun modulaarisuus mahdollistaa paketointivaihtoehtoja, joilla taas on
vaikutus laajuusdimensioon eli siihen, miten SaaS-palvelu on paketoitu. Jotta Kameleon
K9:n asiakassegmenttia saadaan laajennettua, niin perustuotteen modulaarisuus on pidet-
tavé yksinkertaisena. Toki lisamyyntiin pitad& olla Document House Oy:n tavoitteiden mu-
kaisesti mahdollisuus.

SaaS-palvelun multitenanttisuus vaikuttaa hinnoitteluun (Laatikainen & Ojala, 2014).
Kuten aikaisemmin mainittiin, niin multitenanttisuus voi vahentaa asiakkaan neuvottelu
voimaa, mutta korkean tason multitenanttisuus mahdollistaa useita vaihtoehtoja valiai-
kaiset oikeudet dimensioon. Kameleon K9 tulee hyddyntdmaan multitenanttisuutta, joten
silla ei ole mydskaén suoranaisia rajoitteita hinnoittelumallin valintaan.

6.6 Hinnoittelumallin valintaan liittyva yhteenveto

Seuraavassa taulukossa 7 on vertailtu mahdollisia SaaS-hinnoittelumalleja Kameleon K9
ohjelmistolle. Vertailuun on otettu mukaan maksu kdytén mukaan -, ohjelmistovuokraus-
, iimaisversio, - ja asiakkaan kokemaan arvoon perustuva malli. Vertailussa on otettu huo-
mioon Document House Oy:n tavoitteet ja niistd tehdyt kriteerit. Pisteytyksessa on kéy-
tetty hyodyksi lapi kéytyé teoriaa.
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Kéydaan seuraavaksi lapi jokainen vertailussa oleva hinnoittelumalli tarkemmin tarkas-
teluun ja pohditaan mik&/mitk& niista sopii Kameleon K9:n hinnoittelun lahtékohdaksi.

Taulukko 7. Eri hinnoittelumallien pisteytys Document House Oy:n tarpeiden mu-
kaisesti

Maksu Ohjelmis-

Tekija ("kriteeri") kayton tovuok- llmaisver- Arvope-
mukaan raus sio rusteinen

Hinnoittelumalli tukee asiakassegmentin laajentamista

("asiakassegmentti") korkea (3) keski (2) korkea (3) matala (1)

Mahdollistaa pk-sektorin asiakkaita ("asiakassegmentti") korkea (3) keski (2) korkea (3) matala (1)

Automatisoitu jakelukanava ("jakelukanava") keski (2) keski (2) korkea (3) matala (1)

Myynnin automatisoinnin aste ("myynti") korkea (3) keski (2) korkea (3) matala (1)

Voidaan varmistaa kysynta ("markkinapenetraatio/ky-

synta") keski (2) keski (2) korkea (3) matala (1)

Lisdapalveluiden myynti mahdollinen ("myynti") keski (2) korkea (3) matala (1) korkea (3)

Palvelutarjoajan tarvitsee vain vdhan omia resursseja

("palvelun tarjoajan resurssit") keski (2) keski (2) korkea (3) matala (1)

Mahdollistaa kassavirran kasvattamisen jatkossa ("kassa-

virta") keski (2) keski (2) matala (1) korkea (3)

Lyhyet myyntisyklit ("myynti") korkea (3) keski (2) korkea (3) matala (1)

Pisteet yhteensa (maksimi 27 pistetta) 22 19 23 13

Maksu kayton mukaan

Maksu kayton mukaan malli soveltuu Document House Oy:lle teorian ja heidan asetta-
mien tavoitteiden mukaisesti. Maksu k&ytdon mukaan -malli sai toiseksi korkeimmat pis-
teet (22) vertailutaulukossa. Taulukon pisteytys, joka muodostuu kunkin hinnoittelumal-
lin soveltuvuudesta Kameleonin hinnoittelun pohjaksi, vahvistaa sen, ettd maksu kayton
mukaan -malli voisi soveltua Kameleonin hinnoittelun perustaksi.

Document House Oy:n yksi tavoitteista oli laajentaa kéyttdjakuntaa ja varmistaa riittava
kysyntd. Maksu kaytdon mukaan -mallissa asiakas maksaa vain kayton mukaan, jolloin
SaaS-palvelun alkuinvestointi on pieni, joka taas mahdollistaa asiakassegmentin levidmi-
sen. Tassa mallissa asiakkaan on helppo testata ja evaluoida ohjelmiston soveltuvuutta
heidan tarpeisiin (Ojala, 2013). Asiakkaan kannalta tamé malli sopii ajoittaiseen tai tiettya
tarvetta varten (Ojala, 2013). Kameleonin kéytto ja siitd saatava arvon tunne muuttuu
kayttdjan mukaan. Toimistoty6ldinen, joka luo paljon asiakirjoja voi hyotya ja saada li-
séarvoa Kameleonista paljon. Tyontekija, joka vain ajoittain luo asiakirjoja voi taas saada
vdhemman hyo6tya ja sitd kautta myds véhemman arvoa Kameleon ohjelmistosta. T&mé
ominaisuus vahvistaa kyseisen mallin soveltuvuutta Kameleonin hinnoittelun pohjaksi.

Maksu kayton mukaan -malli mahdollistaa automatisoidun jakelukanavan ja kyseisessa
mallissa asiakkaan kanssa ei tarvitse neuvotella hinnasta ja kdyttdjamaaristd, joten kysei-
nen malli saastdd Document House Oy:n resursseja. Kyseisessd mallissa huonompaa ver-
rattuna esimerkiksi ilmaisversioon on se, ettd SaaS-palvelun kdyttoa pitdé seurata, joka
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taas aiheuttaa Document House Oy:lle sen, ett& ensinnadkin tuotekehityksen resursseja tar-
vitaan mahdollistamaan asiakirjojen luonnin seuraaminen. Sen liséksi Document House
Oy:n hallinnollinen organisaatio joutuu korkeamman tyotaakan alle, koska Document
House Oy:n pitd4 toimittaa asiakkaalle tiedot kayttomaaristé laskutuksen liitteeksi.

Lisapalveluiden myynti voi olla haastavaa. Jos perusominaisuudet (ohjattu luonti, auto-
maattipdivitys, sisaltopankki ja kehityskanava) sisaltdvd Kameleon SaaS-ohjelmisto on
hinnoiteltu maksu kaytdn mukaan -mallin mukaisesti, niin haasteeksi voi muodostua se,
miten lisdtoiminnollisuudet (ohjattu tallennus ja tietointegroitavuus) hinnoitellaan.

Kyseisessd mallissa on se riski, ettd se ei kata tuotekehityskuluja (Ojala, 2013). Jos Ka-
meleon K9 ei tuota kayttajalle riittavasti lisdarvoa, niin asiakas ei myoskaan kayta sita,
jolloin asiakkaalta saatavat tulot ovat nolla.

Kuten aikaisemmin tutkimuksessa mainittiin, niin tassa mallissa asiakkaan alkuinvestoin-
nit ovat olemattomat, joten hankinnan taloudelliset riskit asiakkaalle ovat pienet. Asiak-
kaan ei tarvitse mydskaan huolehtia omasta it-infrastruktuurista joten, ndin ollen myynti-
syklit kyseisessé mallissa ovat lyhyet, joka vastaa Document House Oy:n asettamia ta-
voitteita.

Ohjelmistovuokraus

Ohjelmistovuokrausmalli soveltuu Document House Oy:n asettamiin tavoitteisiin koh-
tuullisen hyvin ja k&y néin ollen myds Kameleon K9:n hinnoittelun perustaksi. Ohjelmis-
tovuokraus sai kolmanneksi suurimmat pisteet (19) vertailutaulukossa (Taulukko 9)
mutta ei jadnyt kuin kolme pistettd maksu kdyton mukaan, - ja nelja pistettd ilmaisversio
-mallista.

Kyseisessa hinnoittelumallissa asiakassegmentin laajentaminen ei ole, niin helppoa l&h-
tokohtaisesti kuin maksu kéytdon mukaan -mallissa. Ohjelmistovuokrauksessa alkuinves-
toinnit ovat yhtd lailla pienet, joka edes auttaa laajentumista mutta ohjelmistovuokraus-
malli tuo enemman asiakkaalle mahdollisuuksia hinta neuvotteluihin, jolloin he pystyvét
vaikuttamaan usein muun muassa sopimuksen pituuteen ja ohjelmiston kayttehtoihin
(Ojala, 2013). Se taas vaikuttaa siihen, ettd Document House Oy:n myyntiorganisaation
resursseja tarvitaan myyntineuvotteluihin, joka ei ole Document House Oy:n tavoitteiden
mukaista. Toki on myds mahdollisuus siihen, ettd Kameleonin perusversio, jossa ohjattu
luonti, automaattipéivitys, sisaltopankki ja kehityskanava ominaisuudet olisi kiintedsti
hinnoiteltu ja ilman neuvottelun varaa. Jos asiakasorganisaatio on iso ja kiinnostunut
myds ohjatun tallennuksen ja tietointegraatio ominaisuuksista, niin SaaS-palvelun osto
tapahtuisi ottamalla yhteyttd Document House Oy:n myyntiin. N&in ollen perusversiota
saataisiin levitettyd ilman myyntiorganisaation panosta mutta Premium myynnissa eli
isoille asiakkaille myynnissa seka lisdpalveluiden myynnissa asiakkaalla on mahdollisuus
neuvotella hinnasta.
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Kyseisessé mallissa voidaan kayttdd hyodyksi automaattisia jakelukanavia varsinkin
edell&d mainitussa tapauksessa, jossa perusversio myydaan kiinteddn hintaan, ilman neu-
votteluvaraa. Useasti kokeiluversiolla houkutellaan kéyttdjia ja kokeiluversion jalkeen
SaaS-palvelun kayttd muuttuu maksulliseksi. Ohjelmistovuokrausmalli ei vaadi kayton
seurantaa, joka taas vapauttaa Document House Oy:n hallinnollisia seka tuotekehitykseen
kohdistuvia toita.

Lisapalveluiden myynti kyseissa mallissa on mahdollista ja kyseisessa mallissa tulot ovat
helpommin laskettavissa ja ndin myos asiakkaan on helpompi budjetoida kulunsa. Myyn-
tisyklit voivat olla kohtuullisen lyhyet. Toki myyntisykliin vaikuttaa esimerkiksi sopi-
muksen ehdot, kuten sopimuksen pituus ja k&yttdjamaara.

IImaisversio

Vertailutaulukon mukaan ilmaisversio sai parhaimmat pisteet (23) mukana olleista hin-
noittelumalleista. IImaisversio eli joko Freemium tai kokeiluversio ovat asiakkaalle il-
maisia ja ndin ollen asiakkaalle taloudellisesti riskittémié, joka edesauttaa tuotteen laajaa
levikkid. Tutkimusten mukaan kokeiluversion konversioprosentti on parempi kuin Free-
miumin (Chen Rekhi, 2017), joten Document House Oy:n tulevaisuuden tavoitetta kas-
vattaa kassavirtaa ajaa paremmin kokeiluversio, joka on tietyn ajan asiakkaalle ilmainen,
jonka jéalkeen kaytté muuttuu maksulliseksi. Kokeiluversion avulla voidaan myos varmis-
taa kysyntd. Jos Kameleon K9 tuo lisarvoa asiakkaalle, niin sitd todennékdisemmin hén
siirtyy kokeiluversion jélkeen kéayttdmaan maksullista versioita.

Kokeiluversiossa pystytaén kayttdmaan automaattisia jakelukanavia eli asiakas itseohjau-
tuvasti lataa SaaS-palvelun kéyttéonsé, jolloin myynnin ponnisteluita ei tarvita, joka taas
vahentdd myyntiorganisaation resurssien tarvetta, joka oli Document House Oy:n tavoit-
teiden mukainen. Myyntisykli on myos lyhyt, joka oli yksi Document House Oy:n tavoit-
teista.

IImaisversiomallissa on huonoa kassavirran kasvattaminen ja lisémyynnin mahdollisuu-
det. IImaisversio on nimensa mukainen asiakkaalle ilmainen, joten siit4 ei synny kassa-
virtaa Document House Oy:lle. Lisamyynnin mahdollisuudet ovat kdytannossa olematto-
mat elleivat asiakkaat siirry maksullisiin palveluihin.

Asiakkaan kokemaan arvoon perustuva

Asiakkaan kokemaan arvoon perustuvassa hinnoittelussa hankaluuksia aiheuttaa se, mi-
ten asiakkaan kokemaa arvo madritelladn (Hinterhuber, 2008). Kameleon K9 on SaaS-
palveluna sellainen, ett4 toinen asiakas voi kokea sen hyddyllisempénd kuin toinen, joten
vaatisi aika paljon Document House Oy:n myyntiorganisaation tyota asiakaskohtaisesti
selvittdd asiakkaan kokeman arvon tekijat. Se ei ole Document House Oy:n tavoitteiden
mukaista. Toki jotenkin arvoon perustuva Kameleon K9:n hinnoittelun perustan pitaé
olla. Rahalliset hyddyt voidaan Kameleon K9:n avulla keskimaarin laskea. Esimerkiksi



58

kuinka paljon nopeammin asiakirja pystytaan tuottamaan verrattuna normaaliin toiminta-
tapaan ja sen pohjalta muodostaa Kameleon K9:n yksikkohinta. Toki silloin ei olla viela
huomioitu muita asiakkaan kokemia arvotekijoita kuten helppous, nopeus ja mielikuvat,
jotka ovat korostuneet viime vuosina asiakkaiden valintapdétoksissa (Moilanen et al.,
2018).

Jos Document House Oy joutuu tekemaan joka kerta asiakaskohtaisesti arvoon perustu-
van hinnoittelun, niin se vaatii paljon Document House Oy:n resursseja ja pois sulkee
SaaS-palvelun laajentamisen pieniin organisaatioihin resurssipulan vuoksi. Tamékaan ei
ole tavoiteltu tila. Kysynnén varmistaminen on my0s ty6lasta mutta mahdollisuudet lisé-
myyntiin vertailussa olevista malleista ovat parhaat koska arvoon perustuvassa hinnoitte-
lussa tunnetaan asiakas hyvin, joka edesauttaa lissmyynnin tekemista. Arvoon perustu-
vassa hinnoittelussa kassavirrat voivat olla varsin korkeat, joten kassavirran kasvattami-
nen ajaa Document House Oy:n tavoitteita. Myyntisyklit voivat olla taas pitkét johtuen
siité, ettd asiakkaan kokema arvo pitaa selvittad, joka ei ole Document House Oy:n ta-
voitteiden mukaista.
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7. YHTEENVETO

Taman diplomityon tarkoituksena on ollut tutkia SaaS-palveluiden myynti- ja hinnoitte-
lumalleja seka l16ytad Document House Oy:n tavoitteita tukema myynti- sekéd hinnoitte-
lumalli.

7.1 Paatulokset
Myyntimalli

Tutkimuksessa perusteella on vaikea nimet& yksi myyntimalli, joka palvelisi Document
House Oy:n asettamia tavoitteita. Tutkimuksessa huomattiin, ettd itsepalvelu-SaaS-malli
sekd Myynti-SaaS-malli olivat parhaiten soveltuvia Document House Oy:n asettamiin ta-
voitteisiin ja niista johdettuihin kriteereihin nahden. Itsepalvelu-SaaS ajoi hyvin Docu-
ment House Oy:n asettamia tavoitteita kuten asiakassegmentin laajentamista, kysynnan
varmistamista, jakelukanavan ja myynnin automatisointia sek& palveluntarjoajan resurs-
sien vahdistd tarvetta mutta lisamyynnin mahdollisuudet ovat rajoittuneita kyseisessa
mallissa. Myynti-SaaS-mallissa taas lisémyynti on toteutettavissa. Kyseisessd mallissa
SaaS-palvelun hinta on yleensa korkeampi, jolloin asiakas tarvitsee asiantuntijuutta han-
kintaan. Td&ma voisi tulla Kameleon K9:n lisatoiminnollisuuksia myydessa kyseeseen.
Myynti-SaaS-mallissa myynnin lapimenoajat ovat kuitenkin nopeita ja myyntiprosessi on
automatisoitu, joka ajaa asiakassegmentin laajentamista ja kysynnén varmistamista seka
myynnin automatisointia. Lisamyynti ei toki ole automatisoitua tdssakaan mallissa mutta
ei se Kameleonin ominaisuudet kuten tietointegroitavuus seka ohjattu tallennus huomioi-
den ole edes mahdollista talla hetkella.

Nain ollen todennakoisesti Document House Oy:n tarpeita ajaisi itsepalvelu-SaaS-mallin
ja Myynti-SaaS-mallin hybridi, jossa huomioitaisiin molemmista malleista Document
House Oy:lle parhaiten soveltuvat ominaisuudet. Kameleon perusversiota, joka sisaltaisi
seuraavat ominaisuudet: ohjatun luonnin, automaattipaivitys, siséltopankin ja kehityska-
navan olisi asiakkaan itse haettavissa ja asennettavissa internetjakelua hyvaksi kayttaen.
Perusversion myyntimalliksi sopii parhaiten itsepalvelu-SaaS-malli. Lisdpalveluiden
seka lisdominaisuuksien myynti tapahtuisi taas Myynti-SaaS-mallin periaatteiden mukai-
sesti.

Hinnoittelumalli

Tutkimuksen mukaan Document House Oy:lle hinnoittelun muodostamisen l&dhtékoh-
daksi sopii kokeiluversio-, maksu kayton mukaan - ja ohjelmistovuokrausmalli.
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Mikaan néista kolmesta mallista ei saanut tutkimuksessa téysia pisteitd, eik& ei noussut
tutkimuksessa selvésti muiden mallien edelle. Kokeiluversio helpottaa Document House
Oy:té heiddn tavoitteissaan kuten asiakaskunnan laajentamisessa, automaattisten jakelu-
kanavien kayttdmisessd, kysynnan varmistamisessa, omien sisdisten resurssien minimi-
soimisessa ja myyntisyklin lyhentdmisessa. Naihin liittyen kokeiluversio sai myds kor-
keimmat mahdolliset pisteet. Lisdpalveluiden myynti ja kassavirran kasvattaminen jat-
kossa eivat onnistu tdman mallin avulla. Tutkimuksen pohjalta voimme péételld, ettd Do-
cument House Oy:n kannattaa tarjota asiakkaille kokeiluversiota tietyksi ajaksi, jonka
jalkeen joko maksu kayton mukaan -malli tai ohjelmistovuokrausmalli otetaan kaytan-
toon, joiden avulla kassavirran kasvattaminen ja lisdpalveluiden myynti on mahdollista.

Maksu kaytdon mukaan -mallin ja ohjelmistovuokrausmallin paremmuutta ei voida tdman
tutkimuksen havaintojen perusteella esittdd. Molemmissa malleissa on haittapuolensa.
Maksu kéayton mukaan -mallissa Document House Oy:lle haasteita saattaa aiheuttaa se,
etta jos asiakas ei kdytd Kameleonia, niin kassavirrat jaavat alhaisiksi. Toki asiakkaan
riskit ovat my®6s silloin pienemmat siitd, ettd maksavat turhasta, joka taas johtaa siihen,
etta asiakkaiden on helpompi ottaa kaikille organisaation sisélla Kameleon kayttoon ky-
seiseld mallilla eik& ottaa vain niille kayttajille, jotka esimerkiksi luovat paljon asiakir-
joja. Kolikon kaantépuoli Document House Oy:n kassavirran kannalta maksu kayton mu-
kaan -mallissa on se, ettd jos Kameleon osoittautuu SaaS-palveluksi, josta on asiakkaalle
paljon hyotya, niin han kayttad sitd usein, jolloin myds kyseisella mallilla Document
House Oy:n suuntaan tulevat kassavirrat ovat korkeat. Maksu kayton mukaan -mallissa
jokainen tuotettu asiakirja maksaa tietyn hinnan, jolloin Document House Oy:n ei tarvitse
neuvotella hinnasta edes véhan isompien organisaatioiden kanssa, joka taas myynnin au-
tomatisoinnin astetta nostaa verrattuna ohjelmistovuokrausmalliin, jossa varsinkin isom-
mille organisaatioille myytéessé joudutaan usein neuvottelemaan. Taloudellisten riskien
vahaisyys myos lyhentdd maksu kayton mukaan -mallin myyntisykleja verrattuna ohjel-
mistovuokraukseen. Maksu kaytén mukaan -malli on vdhemman kaytetty hinnoittelun
muoto verrattuna ohjelmistovuokraukseen. Toisin sanoen sen avulla myds voidaan erot-
tautua kilpailijoiden hinnoittelutavoista. Siihen ndhdaanko se sitten asiakkaan puolelta
positiivisena tai negatiivisena asiana, niin ei tutkimuksessa ole selvitetty. Tutkimus
osoitti, ettd ohjelmistovuokraus on mallina hyvin neutraali vaihtoehto. Lisapalveluiden
myynti kriteerista ohjelmistovuokraus sai korkeammat pisteet verrattuna maksu kayton
mukaan -malliin mutta muissa kriteereissé se oli samoissa tai alemmassa luokassa verrat-
tuna maksu kayton mukaan -malliin. Toki pienikin muutos tutkimuksessa esitettyyn pis-
teytykseen, olisi muuttanut nopeasti ndiden kahden mallin asetelmia, jonka takia tutkimus
el anna tarkkaa kuvaa naiden mallien paremmuudesta Document House Oy:lle.
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7.2 Suositukset kaytantéon

Tutkimuksen mukaan voidaan suositella Document House Oy:lle alapuolella olevan ku-
van (kuva 17) mukaisia toimenpiteiden vaiheistuksia ja seurantaa. Ensimmaisessé vai-
heessa, otetaan kaytantoon myyntimallista Itsepalvelu-SaasS ja hinnoittelumallista kokei-
luversio. Molemmat naista malleista tukevat sitd, ettd asiakassegmenttia saadaan laajen-
nettua mahdollisimman automatisoidusti ja Document House Oy:n resursseja saastellen.
Markkinoinnilla on tarked rooli tuotetietouden herattamisessa, jotta yritykset saadaan la-
taamaan SaaS-palvelu. SaaS-palvelun lataamisen jalkeen kéayttéonoton ja myods kaytto-
kokemus taytyy saada asiakkaalle helpoksi.

Toisessa vaiheessa siirrytddn myyntimallissa, itsepalvelu-SaaS-mallin kdytosta Myynti-
SaaS-mallin kayttoon ja samalla hinnoittelumallissa siirrytddn kokeiluversiosta, joko
maksu kaytén mukaan -mallin tai ohjelmistovuokrausmallin kdyttéon. Document House
Oy:n péaatettava maksu kéyton mukaan- ja ohjelmistovuokrausmallin valiltd ennen tuot-
teen lanseerausta markkinoille.

Kolmannessa vaiheessa analysoidaan markkinoilta saatuja tuloksia ja miten ne ovat vas-
tanneet tavoitteita. Markkinoilta saatujen tulosten mukaan Document House Oy:n on ol-
tava adaptiivinen ja tehtdva muutoksia, jos markkinoilta siihen suuntaan tulee palautetta.
Document House Oy:n kannattaa olla hyvin proaktiivinen ja tarkastella hinnoittelua kol-
men kuukauden valein varsinkin tuotteen lanseerauksen alkuvaiheessa.

Korkea 4
Myynti-Saa$S
‘ Enterprise-SaaS
e
© ) .
=) s
c 2
I
1
Itsepalvelu-SaaS Hautausmaa
Matala Korke;

Monimutkaisuus

Kuva 17. Myynti- ja hinnoittelumalliin liittyvien toimenpiteiden vaiheistukset
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7.3 TyoOn arviointi ja rajoitteet

SaaS-palvelun menestys ei ole pelkéstdan riippuvainen myynti- ja hinnoittelumallin va-
linnasta vaan siihen liittyy myds monia muita asioita kuten tuotekehitys, tuotteen kysynté,
ajankohta ja organisaation osaaminen.

Ty0 on tehty auttamaan kohdeorganisaatiota valitsemaan heille sopivat mallit ja ty6ssa
on kaytetty heidén tavoitteitaan, joten tutkimuksen tulokset ei sellaisenaan sovellu vélt-
tdmattd muiden SaaS-yhtididen tarkasteluun. Tutkimuksen tulokset ovat syntyneet koh-
deorganisaation tavoitteiden ja aiheesta I0ytyvien lahteiden pohjalta ja tuloksia ei sellai-
senaan ole vield testattu, joten ndyttod tydn suositusten patevyydesta ei vield kirjoitus
hetkell& ole. Kohdeorganisaatiolla ei ole ollut aikaisempaa tietotaitoa SaaS-palveluiden
myynti- ja hinnoittelumalleista, joten tutkimus antoi kattavan kuvan erilaisista SaaS-pal-
veluiden myynti- ja hinnoittelumalleista. Document House Oy voi kédyttaa suoraan tamén
diplomityon tutkimustuloksia myynti- ja hinnoittelumallia valitessa.

7.4 Jatkokehitysehdotukset

Asiakkaan kokema arvo on hinnoittelun lahtokohta, joten asiakkaan saaman arvon méa-
rittdminen SaaS-palvelusta kvantitatiivinen tutkimuksen avulla olisi hyva jatkokehityseh-
dotus.

Asiakaskohderyhman ja sen méaarittdminen on térkeé vaihe SaaS-liiketoiminnassa, jota
tassé tutkimuksessa ei ole tutkittu, joten siihen liittyva tutkimus sopisi hyvin jatkotutki-
muskohteeksi. Asiakkuuden elinkaariarvon, asiakaspoistuman merkitys sek& hinnoittelun
jatkuvan kehittamisen tutkimukset soveltuisivat kaikki myds taman tutkimuksen jatkoksi.
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