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Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin ohjelmistoliiketoiminta-alan ja tarkemmin alalla
nykyisin yleisesti kaytdssa olevien vuokralisenssien eli subscription-lisenssien
asiakaspoistumaa ja sen minimointia. Asiakaspoistuma vaikuttaa subscription-
liketoimintamallilla toimivien ohjelmistoyritysten kannattavuuteen merkittavasti
vuosittaisen laskutuksen ollessa usein tarkeimpia mittareita yrityksen kannatta-
vuudelle.

OpinnaytetyOssa tarkasteltiin asiakaspoistumaa eli churnia B2B ohjelmistoalalla
toimivan Pk-yrityksen nakokulmasta. Opinnaytetyd on luonteeltaan toiminnalli-
nen opinnaytetyo ja sen tarkoituksena oli kehittaa asiakkuuksien sailyttamisen ja
asiakaspoistuman minimoimisen prosesseja olemassa olevaan kansainvaliseen
tieteelliseen tietoon ja metodeihin perustuen. Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda
jaottelut yrityksen erilaisiin asiakkaisiin ja luoda prosessit naiden asiakasryhmien
hallintaan asiakkuuksien jatkumisen turvaamiseksi. Asiakkuuksien jaottelussa
pyrittiin huomioimaan erilaisten asiakkaiden tarpeet ja odotukset toimittajaltaan
ja ottamaan huomioon erilaisten asiakkuuksien kehitysmahdollisuudet resurssien
kohdistamiseksi tehokkaasti.

Perustuen aiemmin kerattyyn teoriatietoon, asiakkuudet paadyttiin lajittelemaan
kolmeen eri kategoriaan, joille luotiin prosessit asiakkuuksien kehittamiseksi ja
sailyttamiseksi niiden potentiaaliin ja valmiuksiin perustuen. Luodut prosessit
mahdollistavat toiminnan skaalaamisen ja yhtenaistamisen yrityksen asiakkuuk-
sien parissa ja varmistavat kontaktin sailymisen asiakkaaseen myos ilman kayn-
nissa olevia yhteistyoprojekteja. Nain ollen mahdolliset ongelmat tai muutostar-
peet I0ydetaan ajoissa ja ne on mahdollista ratkaista asiakaspoistuman minimoi-
miseksi. Jatkossa asiakkuuksien jaottelua tulee kehittaa edelleen luodakseen
siitd mahdollisimman yksiselitteinen ja selked toiminnan skaalaamiseksi ja jotta
jaottelu vaatisi mahdollisimman vahan aiempaa tuntemusta asiakkaasta.
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This thesis covered churn in a subscription-based software business. Churn is a
crucial metric for software companies and has a large impact on the margins of
subscription-based business, which relies heavily on recurring revenue.

In the thesis churn was studied in business-to-business field from the point of
view of an SMB software company. The purpose of this practical thesis was to
develop the processes of churn prevention in the company based on current in-
ternational scientific methodology and studies. The objective was to create cus-
tomer profiles for the company’s different customers and to create clear pro-
cesses for the development and renewal of these customer segments. The cus-
tomer profiles were created to match the needs and expectations that different
customers have for their software provider and to recognize the development po-
tential of the customers for efficient allocation of resources.

Based on the theory collected earlier the customer accounts were divided into
three categories, and processes were created for the development and renewal
based on their potential and maturity. The processes allow to scale and harmo-
nize the way customers are managed in the company and ensure that contact is
maintained even when no projects are active with the customer. This ongoing
dialogue makes it possible to discover any problems or changes that are needed
at the customers earlier, which gives a possibility to resolve the issues to mini-
mise churn. In the future the account profiles can be developed further to make
them as simple as possible to increase scalability and reduce the need for prior
knowledge of the customer.

Key words: churn, customer retention, account management
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1 JOHDANTO

Monet ohjelmistotoimittajat ovat siirtyneet subscription-liiketoimintamalliin, jossa
asiakas vuokraa kayttdoikeuden ohjelmistoon esimerkiksi vuodeksi kerrallaan.
Malli tuo toistuvaa vuosittaista liikevaihtoa yrityksille, mutta samalla suurempien
alkuinvestointien vaheneminen pienentaa asiakkaiden kynnysta vaihtaa toimitta-
jaa. Nain ollen hyvat asiakassuhteet ja hyvan asiakaskokemuksen yllapitaminen
tulee entista tarkeammaksi kerran voitettujen asiakkuuksien sailyttamiseksi. Eri-
laisia keinoja asiakkaiden sailyttamiseksi on useita, mutta yleisesti voidaan rajata

tarkeimmiksi arvon luominen asiakkaalle ja asiakaskokemus.

Opinnaytetyossa kehitettavat asiat nousivat esille kokemuksen kautta tyosken-
neltdessa yrityksessa kyseisten asioiden parissa. Opinnaytetydn tekija on itse
tyoskennellyt yrityksessa noin kaksi vuotta asiakasvastaavana ja sopimusuusin-
noista vastaavassa roolissa. Kehityskohtia nousi sopimusten uusintaprosessien
yhtenaistamisesta ja kehittamisesta seka asiakkuuksien hallinnan kehittamisesta
skaalautuvampaan muotoon. Lisaksi yrityksen mahdollisen kasvun edessa nah-
tiin tarve luoda yksinkertaiset prosessikuvaukset erilaisten asiakkaiden hallin-

noimiseksi sopimusuusintojen nakdkulmasta

Erilaisilla asiakkailla on myds hyvin erikaltaisia odotuksia ohjelmistotoimittajal-
taan seka erilaiset kehitysmahdollisuudet yhteistyolle. Nama erilaiset asiakkuu-
det on syyta tunnistaa ja positioida oikein suunniteltaessa toimia asiakkaiden sai-
lyttdmiseksi. Vahvasti kilpaillulla ja globaalilla ohjelmistoalalla asiakkaan tarpei-
siin vastaaminen ja yhteistyon jatkuva kehittaminen on elintarkeaa molemmin-

puolisesti hyodyllisen asiakassuhteen luomisessa ja yllapitamisessa.



2 ASIAKKUUDENHALLINTA OHJELMISTOLIKETOIMINNASSA

2.1 Subscription liiketoimintamalli

Ohjelmistoliiketoiminta on viimeisen vuosikymmenen aikana kokenut suuren
muutoksen. Pitkaan valtaosa kaupankaynnistamme on kiteytynyt omistamiseen.
Asiakkaat ostavat yritysten myymia tuotteita ja palveluita ja tdman jalkeen omis-
tavat kyseisen asian (Baxter 2015, 2). Sama periaate piti paikkansa pitkdan myos
ohjelmistoalalla. Viimeisen vuosikymmenen aikana kuitenkin alan standardiksi
ovat nousseet niin sanotut vuokralisenssit, joiden kaytosta asiakas maksaa esi-
merkiksi vuodeksi eteenpain, eli laajemmin subscription-liiketoimintamallina tun-
nettu malli. Tassa mallissa asiakkaat maksavat toistuvaa korvausta kayttdoikeu-

desta ohjelmistoon, esimerkiksi vuoden jaksoissa kerrallaan (Baxter 2015, 3).

Muutos on tuonut uusia haasteita alalla toimiville yrityksille, mutta luonut myos
paljon uusia mahdollisuuksia kehittaa yrityksen lilkketoimintaa. Subscription liike-
toiminta mahdollistaa helposti ennakoitavan ja jatkuvan liikevaihdon luomisen
(Lah & Wood 2016, 10). Subscription liiketoimintamalli mahdollistaa myds parem-
man ja laheisemman asiakassuhteen, silla suhde toimittajan ja asiakkaan valilla

on jatkuvaa koko asiakkuuden ajan (Baxter 2015, 2)

Subscription liiketoimintamallin tuottama liikevaihto on jatkuvuutensa vuoksi
usein myos korkeakatteista. Asiakkaaseen liittyvat kulut ovat alun jalkeen usein
suhteellisen matalia ja mahdollistavat yritykset maksimoimaan tuottoaan ole-
massa olevista asiakkaista ja keskittymaan uusien asiakkaiden hankintaan. Tek-
nologiayritysten keskimaarainen kayttokate on melko korkea verrattuna monen
muun toimialan yrityksiin. (Lah & Wood 2016, 40).

Kuviossa yksi vertaillaan muutamien ohjelmistoyritysten ja TSIA T&S 50 teknolo-
gia ja palveluyritys-indeksin kayttokatteita muilla aloilla toimiviin yrityksiin nahden.
Kuviosta on nahtavissa ohjelmistoyritysten jopa keskivertona kykenevan suhteel-
lisen hyvaan kayttokateprosenttiin ja parhaimmillaan saavuttavan erittain korkeita

tasoja.
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KUVIO 1. Kayttdkatteiden vertailu eri toimialoilla toimivien yritysten valilla (Lah &
Wood 2016, 40)
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Kannattavan liiketoiminnan takaamiseksi subscription liiketoimintamallilla toimi-
vien yritysten on kuitenkin kyettava minimoimaan asiakaspoistumansa, jotta jat-
kuvista kassavirroista saatava hyoty pysyy jatkossakin. Mehta, Steinman, Mur-
phy ja Martinez (2016) painottavat, kuinka subscription liiketoiminnan edellakavi-
jat oppivat hyvin nopeasti, etta uutta liiketoimintaa on yksinkertaisesti mahdotonta
tuottaa riittavan nopeasti, mikali olemassa olevat asiakkaat poistuvat liian nopeaa
tahtia. Nykypaivana Churn eli asiakaspoistuma on yleisesti tunnettu kasite ohjel-
mistoalalla ja yksi subscription liiketoiminnan tarkeimpia mittareita. Uusien asiak-
kaiden hankinta ja markkinaosuuden kasvattaminen on toki tarkeaa, mutta tois-
tuvaan liikevaihtoon perustuvassa liiketoimintamallissa laskutettavan liikevaih-
don sailyttdminen ja kasvattaminen on tarkeinta terveellisen liiketoiminnan sailyt-
tamiseksi. Onnistuakseen tassa yrityksen taytyy samanaikaisesti tehda onnistu-
nutta uusasiakashankintaa, yllapitaa riittavan matala asiakaspoistuma seka
tehda onnistunutta lisamyyntia olemassa oleville asiakkaille (Mehta, Steinman,
Murphy & Martinez 2016).

2.2 Asiakkuuden elinkaaren vaiheet

Asiakkuuden elinkaari ohjelmistoliiketoiminnassa, kuten lahes kaikessa muussa-

kin liiketoiminnassa alkaa usein uuden asiakkuuden solmimisesta ja sita ennen
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kaytavistd neuvotteluista. Subscription-mallilla toimivissa ohjelmistoliiketoimin-
noissa asiakkuus tosin eroaa perinteisesta liiketoiminnasta alussa tapahtuvan
asiakkuuden solmimisen jalkeen kuitenkin suuresti. Perinteisessa liiketoimin-
nassa, kuten tavaroiden ja hyddykkeiden myynnissa asiakassuhteeseen panos-
tukset keskittyvat usein suurimmalta osaltaan ostopaatokseen ja siihen liittyvaan
toteutukseen. Subscription liiketoiminnassa asiakassuhde vasta alkaa ostopaa-
toksesta (Mehta ym. 2016). Vaikka eteenpain katsovilla yrityksilla asiakastyyty-
vaisyys ja -uskollisuus ovat aina olleet tarkeita, jatkuvaan liikevaihtoon perustu-
vassa kaupassa nama ovat yhta elintarkeita asioita kuin ennen asiakkuutta tehty
myynti. Asiakkuus voi muuttua kannattavaksi vasta myohemmin tulevaisuudessa
ja mikali jotain menee pieleen ratkaisun kayttoonotossa tai se ei vastaa asetettuja
odotuksia asiakas voi vaihtaa kilpailevaan ratkaisuun tai toimittajaan (Lah &
Wood 2016, 186).

Ohjelmistojen hankkiminen B2B-markkinoilla (Business to Business) on muuttu-
nut huomattavasti kevyemmaksi prosessiksi. Alun kustannukset ovat laskeneet
huomattavasti, kun ohjelmiston hintaa ei makseta kerralla vaan jaksotetusti.
Myos asiakkaalta vaaditut resurssit seka muut sidotut kustannukset ovat laske-

neet erilaisten pilviratkaisujen myoéta (Mehta ym. 2016)

Alussa tapahtuvan myyntityon lisaksi jokainen vuorovaikutustilanne asiakkaan
koko elinkaaren aikana ja mahdollisten ongelmien esiintyessa on tarkeaa asia-
kassuhteen luomisessa. Organisaatioiden pitda siis kyetd olemaan samaan ai-
kaan erittain asiakaslahtoisia, eli sailyttamaan asiakas kaiken toimintansa keski-
pisteena, seka tuottamaan paras tai yksi parhaista tuotteista markkinoilla parja-
takseen Kkilpailijoilleen ja tayttaakseen asiakkaiden odotukset (Buttle & Maklan
2015).

Lah ja Wood 2016 jakavat asiakkaan elinkaaren subscription-liiketoiminnassa
neljaan osaan, jota havainnollistetaan kuviossa 2. Alkaen uudelle asiakkaalle on-
nistuneesta myynnista, joka kuvataan kuviossa kaksi termilla "land”, paattyen so-
pimuksen uusimiseen. Uuden asiakkuuden solmimisen jalkeen ratkaisu on adop-
toitava, eli otettava kayttodn onnistuneesti ja sen kayttéa on laajennettava asia-

kasyrityksen sisalla (expand). Onnistuneessa liiketoiminnassa tama elamankaari
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on luonnollisesti jatkuva kierre, jossa sopimusten uusinnan jalkeen ihanteelli-

sessa tilanteessa siirrytaan takaisin laajennusvaiheeseen.

%

(NEW CUSTOMER)

o EXPAND

KUVIO 2. Asiakkuuden kulku ohjelmistopalveluissa. (Lah & Wood 2016, 186)

2.2.1 Uusmyynti

Uusasiakasmyynti on luonnollisesti kaikille B2B yrityksille tarkea osa liiketoimin-
taa, mutta nykyisissa subscription liiketoimintamalleissa se on ennemminkin asia-
kassuhteen alku. Aiemmin myos ohjelmistoliiketoiminnassa liiketoimen tapahtu-
essa vain kerran, myyjan oli maksimoitava siitd saatava rahallinen hyoty. Nain
ollen ohjelmiston ja siihen liittyvan rautatavaran ja implementoinnin alkukustan-
nukset olivat hyvin korkeat. (Mehta ym. 2016.) Nykyisin alun transaktio on enem-
mankin ovenavaus tulevalle liiketoiminnalle, vaikka luonnollisesti paatokset ovat

edelleen tarkkaan harkittuja ja usein strategisia paatoksia.

2.2.2 Ratkaisun implementointi

Implementointivaihe kuvaa eri aktiviteetteja, joilla varmistetaan, etta asiakas ot-
taa ostetun ratkaisun kayttoon onnistuneesti ja parhaalla mahdollisella tavalla
(Lah & Wood 2016, 186). Tama vaihe on aivan yhta tarkea onnistuneen asiak-
kuuden osalta kuin alun myyntiprosessi. Vaikka asiakas olisi saatu vakuutettua

tuotteen hyvyydesta, taytyy se pystya myds implementoimaan todellisuudessa.
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Epaonnistunut implementointivaihe voi aiheuttaa laajaa tyytymattomyytta ja pa-

himmassa tapauksessa asiakkuuden menettamisen.

Tarkeassa osassa implementointia on myos asiakkaiden kayttajien kouluttami-
nen. Pidemmissa myyntiprosesseissa koulutusta ja opetusta tapahtuu toki jo
myyntivaiheessa, mutta syvempi kouluttaminen tapahtuu usein implementointi-
vaiheessa. Mita onnistuneempi kouluttaminen on ja asiakas saadaan toimimaan
parhaiden toimintatapojen mukaan sita nopeammin liiketoiminnalliset hyodyt ovat
odotettavissa nakymaan seka asiakkaan, etta myyjan puolella. Lisaksi, jos odo-
tukset on asetettu oikein myyntivaiheessa, asiakastyytyvaisyyden voi odottaa
olevan sitd korkeammalla mitd onnistuneempi koulutusvaihe on. (Quick & Kelly
2022.) Implementointiin lukeutuvat myos erilaiset tekniset muutokset ja raataloin-

nit ohjelmistoon asiakkaan tarpeiden mukaan.

2.2.3 Laajentaminen

Laajennusvaiheessa pyritaan saamaan asiakas laajentamaan implementoidun
ratkaisun kayttoa organisaatiossaan, tai ottamaan kayttoon sen muita toiminnal-
lisuuksia tai myyvan tahon muita ratkaisuja. Talla pyritaan luonnollisesti lisaa-
maan asiakkaasta saatavaa rahavirtaa. Laajentamisvaiheeseen liittyvat vahvasti
termit ristikkaismyynti ja upselling. Upselling-termi viittaa olemassa olevalle asi-
akkaalle myytaviin lisakayttgjiin tai uusiin toiminnallisuuksiin heidan jo kayttamas-
taan ratkaisusta. Ristikkaismyynnissa taas puhutaan myydessa asiakkaalle muita
toimittajan ratkaisuja kaytdssa olevan teknologian lisaksi (Lah & Wood 2016,
186).

Liikevaihdollisten tavoitteiden lisaksi laajentumisvaiheessa pyritaan tiivistamaan
suhdetta asiakkaaseen. Asiakkaiden uskollisuutta ja sitoutuneisuutta koetetaan
kehittda ja luoda uusia kosketuspintoja asiakasorganisaation sisalla laajentaak-
seen yhteistyota eri osastoille ja eri toimintoihin (Gordon 2013, 77-78).

Tarkea osuus olemassa olevien asiakkuuksien kehittamisessa on, ettd asiak-

kuuksia ei ryhmitella likaa heidan alkuperaisen tarpeensa perusteella. Asiak-
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kuuksien osalta on syyta jatkuvasti kehittaa yhteistyota ja vahintaan esitella yri-
tyksen koko tarjoama asiakkaalle valttaakseen tilannetta, jossa asiakas kaantyy
kilpailijan puoleen, koska ei ollut tietoinen, etta ongelmaan olisi I10ytynyt ratkaisu

my0s nykyiselta toimittajalta. (Cooper 2012.)

2.2.4 Sopimuksen uusiminen

Ohjelmistosopimuksen uusinta on elinkaaren kulun viimeinen vaihe. Tosin pyrki-
mys luonnollisesti on, etta vaihe ei todellisuudessa jaa viimeiseksi vaan siita
paastaan takaisin laajennusvaiheeseen. Subscription sopimusten uusiminen ei
ole sama kuin perinteisten omistuslisenssien uusiminen, joissa ohjelmiston omis-
tusoikeudesta seka mahdollisesta rautatavarasta on jo maksettu alkuun suuria
summia. Subscription liiketoiminnassa asiakkaalle on suuri neuvotteluvoima,
vaikka ohjelmistot usein ovatkin kriittinen osa paivittaista toimintaa. Suurten alku-
kustannusten puuttuminen ohjelmistojen ja raudan osalta eivat vangitse asia-
kasta lainkaan yhta vahvasti yhteen toimittajaan kuin omistuslisenssit. (Mehta
ym. 2016.) Asiakkaalla on siis paremmat lahtokohdat neuvotella sopimustaan uu-
destaan tai vaihtaa taysin toimittajaa vahvasti kilpailluilla ja globaaleilla markki-

noilla.

Sopimuksen uusimisprosessi on hyva aloittaa ajoissa ennen sopimuksen umpeu-
tumista. Tama antaa mahdollisuuden saada tietoa asiakkaan tyytyvaisyydesta ja
aikomuksesta jatkaa sopimusta. Tarkkailemalla asioita, kuten kayttomaaran
muutokset, yhteistydhalukkuus tai datan jako toimittajalle pain voi tehda paatel-
mia asiakkaan tyytyvaisyydesta ja halukkuudesta jatkaa yhteistyota. Asiakkaan
paatokseen pitaa paasta vaikuttamaan ennen kuin he ovat tehneet paatdksen
sopimuksen jatkamisesta, silla kerran lopetuspaatoksen tehneen asiakkaan
mieltd on huomattavasti vaikeampi muuttaa. Hyvana pidetty aika alkaa keskitty-
maan asiakkaan tulevaan sopimusuusintaan on pienempien asiakasyritysten
kohdalla noin kuukausi ennen sopimuksen uusiutumista ja suurten yritysten koh-

dalla 90 paivaa ennen sopimuksen uusiutumispaivaa. (Gold & Tzuo 2020.)
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Jarjestelmallisella ja onnistuneella sopimusuusintaprosessilla seka onnistuneella
customer success -toiminnalla pystytaan ennakoimaan ja sita kautta vahenta-
maan mahdollista asiakaspoistumaa ja pyrkimaan korjaamaan sen syyna olevat
ongelmakohdat (Mehta ym 2016). Customer success on nyKyisin varsinkin ohjel-
mistoalalla hyvin yleinen toiminto, jonka paavastuisiin kuuluu olemassa olevan
asiakaskunnan toiminnan kehittdminen ja tukeminen teknisissa asioissa (Mehta
ym 2016).
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3 ASIAKASPOISTUMA ELI CHURN

3.1 Churn ohjelmistoliiketoiminnassa

Churn, eli kun asiakas lopettaa palvelun kayttdmisen tai peruu tilauksensa palve-
lusta. Nykyisin laajasti kaytetty sana churn sai alkunsa churn-rate termista, jolla
viitataan asiakkaiden maaraan, joita yritys menettaa tietyn aikajakson aikana.
(Gold & Tzuo 2020). Ensimmaisten joukossa ohjelmistoalalla churn-ongelmien
kanssa joutui painimaan Salesforce, joka eli 2000-luvun alussa huimaa kasvu-
kautta. Yritys moninkertaisti asiakkaidensa maaran vuonna 2004 ja yrityksen lii-
kevaihto kasvoi vuosittain kovaa tahtia. Pian kuitenkin yrityksen johto huomasi,
etta vaikka uusia asiakkaita tuli lisda kovaa tahtia asiakaspoistumaprosenttia tut-
kimalla huomattiin, etta lIahes jokainen yrityksen olemassa olevista asiakkaista
poistui vuosittain. Salesforce oppi saman mitd jokainen subscription-mallilla toi-
miva yritys on myohemmin oppinut. Yllapitddkseen pysyvaa ja tervetta kasvua
mikaan maara uutta myyntia ei riita, jos olemassa olevien asiakkaiden asiakas-

poistuma on liian suurta. (Mehta ym. 2016.)

Nykyisin churn on mittari, jota seurataan tarkasti ohjelmistoliiketoiminnassa. Yksi
syy churnin tarkeyteen liiketoiminnan mittarina ohjelmistoliiketoiminnassa on, etta
usein varsinkin uusilla yrityksilla, jotka toimivat subscription-perusteella liiketoi-
minta ei valttamatta tuota lainkaan voittoa heti asiakkuuden alussa. Liikevoiton
lasketaan kertyvan tulevaisuudessa asiakkuuden ja vuosittaisen laskutuksen jat-
kuessa. Voiton kertyminen voi myos vaatia huomattavaa mittakaavaetua, jotta
taustalla jatkuva laskutus ylittaa asiakkaan hankintaan ja implementointiin kayte-

tyt, seka liiketoiminnan muut kustannukset. (Lah & Wood 2016, 21.)

3.1.1 Erityyppinen churn

Churnia on luonteeltaan useaa erilaista ja aina churn ei yksinkertaisesti ole val-

tettavissa. Esimerkiksi asiakasyrityksen sulkiessa osia liiketoiminnastaan tai lo-

pettaessa toimintansa kokonaan ei ohjelmistotoimittajalla varsinaisesti ole mah-
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dollisuutta vaikuttaa paatokseen. Tama hyvaksyttava churn kuuluu liiketoimin-
taan ja se on budjetoitava suunniteltaessa liiketoimintaa luotettavien ennusteiden
luomiseksi (Mehta ym. 2016). Valtaosa churnista on kuitenkin valtettavissa ta-
valla tai toisella. Varsinkin niin sanottu aktiivinen churn, jossa asiakas tekee tie-
toisen paatoksen lopettaa ohjelmiston kayttd, ei usein ole hyvaksyttavaa ja olisi
mahdollisesti ollut valtettavissa parantamalla tuotetta, palvelua tai asiakassuh-
detta (Baxter 2020). Kyseinen tilanne on aina analysoitava, jotta ymmarretaan,

mika on mennyt vikaan ja mita olisi voitu tehda toisin (Gold & Tzuo 2020).

Logo churn viittaa yksittaisten lisenssien vahentamiseen sijaan koko asiakkuu-
den paattymiseen. Varsinkin asiakkaan, jolla on kaytossa laajasti yrityksen eri
ohjelmistoja ja ratkaisuja muutaman yksittaisen kayttajan sijaan lopettaessa asi-
akkuutensa taysin on jalleen syy paatokseen tarpeen selvittaa tarkasti. (Gold &
Tzuo 2020.)

3.1.2 Churnin syyt

Syita asiakkaan churnille on lukemattomia, mutta usein juurisyy asiakkaan me-
nettamiselle pystytaan rajaamaan muutamaan yleiseen ongelmaan. Lah ja Wood
rajaavat churnin yleisimmat syyt kilpailijoiden paremmuuteen, yrityksen omaan
virheeseen, vaarin valittuun asiakkaaseen tai muutokseen asiakkaan liiketoimin-

nassa ja epaonnistuneeseen implementointiin (Lah & Wood 2016, 192).

Kilpailijan voittaminen on yksinkertaisimmillaan paremman tuotteen tarjoamista,
mutta kilpailijaa parempi voi olla myds monilla muilla tavoilla. Kuten tarjoamalla
palvelua, joka keskittyy asiakkaalle arvon tuottamiseen pelkan ohjelmiston toimit-
tamisen sijaan esimerkiksi toimimalla luotettuna neuvonantajana asiakkaan liike-

toiminnan kehittamisessa (Mehta ym. 2016, 2,14).

Vaarin valittu asiakas tai vaarin asiakkaalle myydyt odotukset voivat usein johtaa
churniin. Uusien asiakkaiden hankinnassa ja profiloinnissa myynnilla on vastuu
|I0ytaa oikeanlaiset asiakkaat yritykselle (Lah & Wood 2016, 192). Uusien asiak-
kuuksien valtaaminen nayttaa usein hienolta ja on juhlinnan arvoista monissa yri-
tyksissa. Ohjelmistoyritysten on kuitenkin pidettava huolta, ettd uutta myyntia jah-
datessakin pysytaan yrityksen PMF eli product market fit -alueen sisalla. Toisin
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sanoen alueella, jolla yrityksen ratkaisu oikeasti vastaa asiakkaan tarpeisiin. Jos
uuden asiakkaan jahtaamisessa unohdetaan yrityksen ensisijainen tarkoitus ja
ongelma, jota se ratkaisee, pedataan usein vain ongelmia tulevaisuudelle, vaikka
alkuun kauppa saataisiinkin tehtya. Tama ilmio voi helposti esiintya varsinkin, kun
kyseessa on suuri ja laajasti tunnettu asiakas, jonka saaminen asiakkaaksi toisi

yritykselle lisaa nakyvyytta markkinoilla. (Mehta ym. 2016.)

Epaonnistunut implementointi on ohjelmistoyrityksen kokonaisvaltainen epaon-
nistuminen. Churn jonka syy jaljitetaan epaonnistuneeseen implementaatioon, on
yritykselle erittain kallista, ja voi johtaa mainehaittoihin markkinoilla (Lah & Wood
2016, 192). Usein ongelma ulottuu jo vaarin maaritellysta prosessikuvauksesta
ja asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden huonosta ymmarryksesta aina huonoon im-

plementaatioon.

3.2 Churnin vaikutukset liiketoimintaan

Churnilla on laajoja vaikutuksia ohjelmistoyrityksen liiketoiminnan kannattavuu-
teen. Lahin ja Woodin mukaan yleisesti hyvana churn tasona ohjelmistoliiketoi-
minnassa pidetaan alle 10 % vuosittaista churn-ratea, mutta markkinoiden par-
haat toimijat kykenevat alle 5 % vuosittaiseen churniin. Yli 20 % churn-ratea pi-
detaan jo liiketoiminnan kannalta tuhoisana pitkalla aikavalilla. (Lah & Wood
2016, 190-191.)

Kuvio 3 demonstroi, kuinka korkea Churn-rate hidastaa huomattavasti liikketoimin-
nan muuttumista kannattavaksi tai voi pahimmassa tapauksessa tehda siita mah-
dotonta (Lah & Wood 2016, 191-192). Kuvaaja havainnollistaa asiakkaan tuot-
toja ja hankintakustannuksia tietyssa ajassa. Asiakkaan hankintakustannusten
ollessa 150 000 saavutetaan break-even-piste kolmessa vuodessa ja kasvavat

churn-tasot hidastavat kannattavuuden saavuttamista.
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KUVIO 3. Churnin vaikutus yrityksen kannattavuuteen. (York 2010.)

Churnin negatiiviset vaikutukset ovat myés huomattavasti laajempia kuin ainoas-
taan rahallisessa arvossa mitattavat asiat, kuten liikkevaihdon menetys tai kannat-
tavuuden heikentyminen. Yritykset koostuvat loppujen lopuksi inmisista ja heidan
sidosryhmansa voivat olla hyvinkin laajoja. Negatiiviset kokemukset yrityksesta
voivat levita laajalle ja varsinkin suuren profiilin asiakkaiden vaihtaessa toimitta-
jaa asia on usein merkittdva uutinen alan keskuudessa. (Mehta ym. 2016.) Li-
saksi pienemmat toimijat saattavat usein kayttaa alan johtavia yrityksia esimerk-
kina heidan toimialansa parhaista tyokaluista, nain ollen luoden ennakkotapauk-

sia tuleviin hankintapaatoksiin.

Kilpailluilla markkinoilla voidaan myods olettaa menetetyn asiakkaan usein siirty-

van Kilpailijan tarjoamaan ratkaisuun, lisaten kilpailijan markkinaosuutta ja pahim-
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massa tapauksessa alkavan kilpailijan referenssiasiakkaaksi onnistuneesta pal-
veluntarjoajan vaihdoksesta. Kilpailullisesta nakokulmasta menetetty asiakas on
siis usein moninkertainen tappio rahallisesta ja mainehaitan nakokulmasta.
(Mehta ym. 2016.)

3.2.1 Churnin mittaaminen

Churn raten laskeminen on hyvin helppo laskutoimitus, poistuneiden asiakkaiden
maara jaetaan yksinkertaisesti mittausajan alun asiakkaiden maaralla. Menetet-
tyjen asiakkaiden maara ei kuitenkaan kerro paljoa, silla usein asiakkailla on
useita sopimuksia, joihin voidaan tehda lisamyyntia tai arvoa tiputtaa asiakkaan
toimesta, joten merkittdvampi mittari on ARR (annual recurring revenue) eli vuo-
sittain toistuva laskutusmaara tai lyhyemmalla aikavalilla MRR (monthly recurring

revenue) eli kuukausittainen laskutus. (Gold & Tzuo 2020).

Kuvio 4 havainnollistaa nelja yrityksen ARR:n vaikuttavaa tekijaa. Keskella oleva
sailyva tulo (ARR) suurenee tai pienenee churnin, asiakkuuksien arvon pienene-
misen (downsell), lisamyynnin (upsell) tai uusasiakashankinnan (acquisition) vai-
kutuksesta. Kuva havainnollistaa pientenkin muutosten vaikutuksesta yrityksen
kokonaislaskutukseen pidemmalla aikavalilla ja miten pitamalla churn-tasot riitta-

van matalana yritys voi kasvattaa liikevaihtoaan.
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Kuvio 4. Jatkuvan laskutuksen muutokset mittausaikana (Gold & Tzuo 2020).

Analysoidessa uusittuja sopimuksia ja asiakkuuksia on hyva katsoa pintaa sy-
vemmalle. Esimerkiksi vuosittaisen laskutuksen muutoksia on syyta analysoida
tarkemmin olemassa olevien asiakkuuksien osalta ja etsia trendeja esimerkiksi
tiettyjen tuotteiden tai tiettyihin kategorioihin kuuluvien asiakkaiden osalta. Vaikka
uusittujen sopimusten vuosittaisen laskutuksen yhteissumma nousisi, mutta tie-
tyn tuotteen osalta churn on huomattavasti tavoitetason ylapuolella, voi se olla

merkki vaadituista muutoksista tuotekategorian strategiaan. (Mehta ym. 2016.)

3.3 Kuinka kamppailla churnia vastaan

Goldin ja Tzuon (2020) mukaan yritykset yleisesti ottaen kayttavat viitta paastra-

tegiaa churnin alentamiseksi.

Tuotteiden parannukset, eli uudet toiminnallisuudet tai kayttajakokemuksen pa-
rantaminen. Tuoteparannukset ovat churnin kamppailun ensisijainen ja pitkajan-
teisin keino. Lisaksi tuotteen osalta ohjelmistoalalla churnia vastaan on mahdol-
lista kamppailla lisaamalla ohjelmiston vaihtamisen kustannuksia, luomalla omi-
naisuuksia, joita on hankala korvata tai vaikeuttamalla vaihtoa toiseen jarjestel-
maan lujittamalla oman ohjelmiston yhteytta asiakkaan liiketoiminnan kannalta
kriittisiin toimintoihin. (Gold & Tzuo 2020.)
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Markkinointikampanjat voivat toimia myos churnin vahentamisessa ohjaamalla
asiakkaita uusiin, suosituimpiin tai asiakkaalle sopivimpiin ominaisuuksiin. Ta-
mankaltaisessa markkinoinnissa on enemman kyse asiakkaan kouluttamisesta
ja parhaan hydédyn mahdollistamisesta kuin perinteisesta markkinoinnista. (Gold
& Tzuo 2020.)

Henkildkohtaisilla vuorovaikutuksilla asiakkaan kanssa tekninen tuki ja customer
success-henkilot voivat vahentaa churnia luomalla lisdarvoa asiakkaalle koulut-
tamalla heita tuotteen parempaan ja tehokkaampaan kayttdoon ja auttamalla heita

implementoimaan ohjelmiston paivittaiseen toimintaansa (Gold & Tzuo 2020).

Asiakkaan laskutuksen suhteuttaminen oikeaksi asiakkaan tarpeita varten toimii
keinona churnin estamisessa, tosin toimivan asiakassuhteen rakentamiseksi
hinta on syyta asettaa heti yhteistyon alusta asiakkaan resursseihin ja tarpeisiin
vastaavaksi (Gold & Tzuo 2020).

Myynnin ja myynnin strategian seka johdon vastuulle kuuluu myds viimeinen Gol-
din ja Tzuon listaamista yleisimmista keinoista, oikeiden asiakkaiden I6ytaminen.
Oikeille asiakkaille oikean tuotteen myyminen oikeaan aikaan pidentaa asiakkuu-
den elinkaarta luonnollisesti ja vahentaa tarvetta kdyda keskusteluja hinnoittelun
muutoksista. (Gold & Tzuo 2020.)

Kuitenkin pitkajanteinen kamppailu churnia vastaan on haastavaa. Suurelta osin
asiakkaat ovat rationaalisia ja tuntevat jo yrityksen tarjoaman tuotteen hyvin. Nain
ollen laskeakseen churn-tasoja pitkalla aikavalilla yrityksella on kaytannossa
kaksi vaihtoehtoa, lisata tarjoamaansa arvoa asiakkaalle tai laskea hintojaan.
Muut toimet, kuten ohjelmiston kayttoliittyman parantaminen tai muut kosmeetti-
set muutokset tai markkinointitoimet eivat ole luotettavia keinoja churnin vahen-
tamiseksi pitkalla aikavalilla. (Gold & Tzuo 2020.)

Hintojen alentaminen on lahes aina toimiva keino, mutta yksikdan hyvin johdettu
yritys, jonka hintatasot on oikein asetettu markkinoihin nahden ei halua tehda
laajoja hinnanalennuksia. My0s yksittaisten asiakkaiden hintojen tai lisenssimaa-

rien laskeminen asiakkaan churnin estamiseksi nahdaan useimmissa yrityksissa
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vain eraana churnin muotona, joten ainoaksi varteenotettavaksi vaihtoehdoksi
jaa asiakkaan kokeman arvon lisdaminen. (Gold & Tzuo 2020.) Miten tama ta-
pahtuu, on hyvin yksilollista toimialasta ja yrityksesta riippuen, joten siihen ei
tassa opinnaytetyossa oteta kantaa. Yleisesti ottaen kuitenkin nyrkkisaantona
voidaan pitaa, etta mitd paremmin yritys tuntee asiakkaansa ja heidan kohtaa-
mansa ongelmat ja yleiset kehityskohdat heidan liiketoiminnassaan ja kykenee
antamaan ratkaisun niihin, seka pystyy kommunikoimaan sen asiakkaalle, sita
suurempaa arvoa asiakas kokee saavansa (Osterwalder, Pingeur, Bernarda,
Smith, Papadakos & smith 2014, 29).

Churnin ennustaminen on hankalaa, mutta hyddyntamalla dataa asiakkaiden
kayttaytymisesta, kuten kayttdasteista ja pysymalla laheisessa suhteessa asiak-
kaan kanssa auttaa churnin ennakoimisessa. Yritykset voivat kayttaa edistyneita
data-analyyseja tai koneoppimista churniin johtavan kaytoksen tunnistamiseksi,
mutta tama kuitenkaan ei anna usein lainkaan tietoa kaytoksen syista. Vaikka
riskitekijoiden tunnistava data olisikin tarkkaa, yritys on silti helposti aivan yhta
aseeton kamppailemaan tunnistettua churnia vastaan. (Gold & Tzuo 2020.)
Tassa vaiheessa laheiset asiakassuhteet ja luottamus asiakkaiden keskuudessa
avaavat mahdollisuuksia saada vastauksia tunnistettuihin ongelmiin. Kuvio 5 ha-
vainnollistaa asiakasdatan ja kayttometriikkan hyddyntamista asiakkaiden jaotte-

lussa churn-riskin tunnistamiseksi.

Kuviossa 5 havainnollistetaan, kuinka asiakastietokannasta (customer database)
ja asiakkaiden toiminnasta ohjelmistoissa kerattavasta datasta (event data ware-
house) voidaan analysoimalla selvittaa yhteisia tekijoita churn-vaarassa olevista
asiakkaista. Analysoimalla kayttaytymis- ja kayttoastedataa voidaan selvittaa la-
hestyvan churnin tai asiakkuuden sailymisen ajureita ja niiden avulla voidaan
luoda mittareita ja halytyksia mahdollisesta tulevasta churn-vaarasta. Lisaksi pe-
rustamalla toimet asiakkaan churnin estamiseksi dataan, voidaan toimenpiteissa

keskittya oikeisiin asioihin asiakkaan kaytoksen perusteella.
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KUVIO 5. Kayttajadatan hyddyntdminen kamppailussa churnia vastaan (Gold &
Tzuo 2020).

Tyo churnin estamiseksi tehdaan aina ennen asiakkaan paatosta lopettaa asiak-
kuus. Oli syyna taustalla mika hyvansa, kuten aiemmin todettiin, kun asiakas on
kerran tehnyt paatoksen lopettaa asiakkuus ja ohjelmiston kayttd, on paatosta
vaikea enaa peruuttaa. Paatos lopettaa ohjelmiston kaytto tai siirtya kilpailijalle
on usein mietitty jo tarkkaan ja tehty suunnitelma tyOkalujen korvaamiseksi. Nain
ollen yhteydenpito asiakkaaseen on hyva olla jatkuvaa ja tapahtua hyvissa ajoin
ennen sopimusajan uusiutumista. Talldin myds asiakkaan kayttaytymisesta on
saatavilla dataa analysoimista varten, toisin kuin kayton loputtua. Nain yrityksella
on mahdollisuus korjata asia ennen kuin asiakas ehtii purkaa sopimuksensa.
(Gold & Tzuo 2020.)
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4 ASIAKKUUKSIEN JAOTTELU

4.1 Asiakkuuksien jaottelu resurssien keskittamiseksi

Ohjelmistoyrityksen asiakkuudet eivat kaikki ole samanlaisia ja kaikkia niista ei
myoskaan ole jarkevaa lahestya samalla tavalla. Yrityksella voi olla muutama
asiakas, jotka tuovat suuren osuuden yrityksen liikevaihdosta tai muutama muita
huomattavasti toteutukseltaan ja teknisiltd vaatimuksiltaan monimutkaisempi asi-
akkuus, jotka usein vaativat yritykselta enemman resursseja kuin pienemmat asi-
akkuudet (Cheverton 2015, 4). Lisaksi jotkut asiakkuudet voidaan nahda niin sa-
nottuina kehitysasiakkaina, joissa implementoidaan yrityksen uusimpia teknolo-
gioita. Ne eivat valttamatta ole kaikista kannattavimpia tai eniten liikevaihtoa tuo-
via asiakkuuksia, mutta toimivat hyvina kohteina testata ja kehittaa uusia ratkai-
suja seka luovat ennakkotapauksia uusien ratkaisujen laajempaa kaupallista-
mista varten. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta toiset asiakkaat jatettaisiin heit-
teille. Pienemmat asiakkuuden usein luovat my6s suuren osan yrityksen liikevaih-
dosta ja myds naista asiakkuuksista taytyy pitda huolta. Chevertonin (2015, 6)
mukaan kaikki portfolion asiakkaat ansaitsevat sopivan maaran resursseja hei-

dan statuksensa mukaan.

Yrityksen myyntijohto voi kayttaa erilaisia portfoliotekniikoita, kuten account port-
folio management (APM) asiakkuuksien johtamisprosessia, joka keskittyy asiak-
kaiden jaotteluun ryhmiin ja ryhmille oikeanlaisten strategioiden ja resurssien al-
lokoinnin suunnitteluun strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Portfolio-
analyysilla viitataan yrityksen analyysiin asiakkaidensa nykyisesta ja tulevasta ar-
vosta, jota hyddyntamalla voidaan tasapainottaa resurssien kayttéa. (Wilson &
Woodburn 2014, 441-443.)

4.2 Avainasiakkaiden tunnistus- ja valintamatriisi

Avainasiakkuuksien jaottelussa voidaan kayttaa avainasiakkuuksien tunnistus ja

valinta -matriisi (KAISM, Key Acount Identification and Selection Matrix). Kaavi-

ossa asiakkaat on jaoteltu niiden houkuttelevuuden yritykselle seka yrityksen
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houkuttelevuuden toimittajana mukaan neljaan osaan (Cheverton 2015, 278).
Matriisissa otetaan huomioon asiakkuuden tulevaisuudennakyma. Yrityksen suu-
rimpia asiakkaita ei aina nahda valttamatta tarkeimpina. Vaikka nykytilassa suu-
rimmat asiakkaat pitavatkin yrityksen toiminnassa voidaan pienemmilla asiak-
kuuksilla nahda erittain lupaavia tulevaisuudennakymia ja siten keskittaa niihin
enemman resursseja mita vain asiakkuuden liikevaihdon koko voisi perustella.
(Cheverton 2015, 5.)
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KUVIO 6. Avainasiakkuuksien tunnistus- ja valintamatriisi (KAISM) (Cheverton
2015, 278).

KAISM-matriisissa asiakkaat jakautuvat neljaan eri kategoriaan. Avainasiakkuu-
det eli asiakkuudet, joissa houkuttelevuus nahdaan seka asiakkaan etta toimitta-
jan nakdkulmasta. Avain kehitysasiakkuudet (jatkossa kehitysasiakkaat) ovat asi-
akkaita, joissa yritys nakee suuren houkuttelevuuden mutta asiakas on viela esi-
merkiksi kilpailijan asiakas tai ei viela ole ottanut kayttéon yrityksen tarjoamia rat-
kaisuja. Yllapitoasiakkuudet pitavat toimittajaa hyvin tarkeana heidan liiketoimin-
nalleen, mutta toimittaja itse ei nae suurta houkuttelevuutta kehittaa toimintaa
heidan kanssaan. Viimeisend opportunistiset asiakkuudet, joissa kumpikaan
asiakas tai yritys itse eivat nae kovin suurta houkuttelevuutta yhteistyossa talla
hetkelld. (Cheverton 2015, 278-279.)
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Wilsonin ja Woodburnin mukaan monen yrityksen liikevaihto on melko epatasai-
sesti jakautunut erikokoisten asiakkuuksien kesken ja seuraten Pareton periaa-
tetta kahdeksankymmenta prosenttia yrityksen myynnista tulisi vain kahdelta-
kymmenelta prosentilta yrityksen asiakkaista. (Wilson & Woodburn 2014, 38.)
Nain ollen keskittyminen suuren lilkkevaihdon tai lupaavan tulevaisuuden omaa-
viin asiakkaisiin on hyvin perusteltavissa. Ohjelmistoalalla on kuitenkin mahdol-
lista kehittaa myos pienempien asiakkaiden asiakaskokemusta suhteellisen hel-
posti ohjelmistokehityksen avulla. Kaikille asiakkaille saatavilla oleva uusi versio
ohjelmistoon on hyva esimerkki asiakkuuden kehittamisesta, joka koskee niin
suuremman kuin pienemmankin prioriteetin asiakkaita luoden mittakaavaetua toi-

minnalle.
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5 PROSESSIEN KEHITTAMINEN YRITYKSESSA

5.1 Opinnaytetyon kehitysprojektin tarkoitus

Kuten johdannossa mainittiin, tydskenneltaessa sopimusten uusintojen parissa
yrityksessa ilmeni tarve kehittaa sopimusuusintojen prosesseja ja luoda yhtenai-
set prosessit yrityksen sisalla. Opinnaytetydssa kuvatun kehitysprojektin tarkoitus
oli kehittaa ohjelmistoyrityksen toimintaa sen asiakaspoistuman minimoimiseksi
ja kehittaa selkeat prosessit yrityksen asiakkaiden sopimusten uusimista varten.
Kuten opinnaytetydssa aiemmin on kuvattu, asiakaspoistuma eli churn on sub-
scription liiketoimintamallilla toimivien yritysten yksi tarkeimpia mittareita kannat-
tavan, ennustettavan ja kestavalld pohjalla olevan liiketoiminnan yllapitamiseksi.
Yrityksen jatkuvasti kasvaessa Suomen liiketoiminnan henkildmaaran osalta na-
kyi tarve luoda selkea prosessi olemassa olevien asiakkuuksien sailyttamiseksi,
joka olisi helposti skaalattavissa lisaantyvalle tydontekijoiden maaralle tulevaisuu-

dessa ja vastuiden muuttumiselle asiakkaiden suhteen.

Kehitysprojektissa yrityksen sopimusuusintaprosessia kehitettiin pyrkimyksena
vahentaa asiakaspoistumaa. Prosessien kehitys perustettiin aiemmin esiteltyyn
teoriaan. Lisaksi prosessi on jaettu eri asiakkaiden jaottelun mukaan muuttuviin
toimintamalleihin, jotka perustuvat KAISM-matriisin mukaiseen avainasiakasjaot-
teluun. Asiakkaan status asiakasjaottelussa vaikuttaa huomattavasti myos uusin-
taprosessin kulkuun. Paatavoitteena oli luoda yleiset toimintamallit, joita seuraa-
malla kaikki asiakkuuden hallinnassa mukana olevat tyontekijat voivat tydsken-
nella mahdollisimman onnistuneesti asiakaspoistuman minimoimiseksi. Luonnol-
lisesti jokaisella asiakkaalla on myds omat toimintatapansa ja erityispiirteensa,

joten toimintamalleja on sovellettava tydntekijan parhaan nakemyksen mukaan.

5.2 Alkutila

Perustuen havaintoihin yrityksessa tydoskenneltdessa kyseisten asioiden parissa
ja yhteistydsta sopimusten uusintoihin liittyen muiden myyntiroolissa olevien hen-
kildiden kanssa saatiin hyva kuva yrityksen alkutilasta. Samasta syysta on tie-
dossa myos monet kappaleessa esille tulevat asiat, joiden tiedon alkuperaa ei
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muuten seliteta tekstissa. Aiemmin yrityksessa sopimusten uusinta tapahtui hyvin
yksittaisen myyjan vetoisesti ja jokainen myyja hoiti asiakkaitaan parhaaksi na-
kemallaan tavalla ilman varsinaista prosessia. Kontaktointi oli vaihtelevaa ja epa-
saannollista seka riippui paljon yksittaisen myyjan suhtautumisesta asiakkaaseen
ja olemassa olevaan asiakassuhteeseen. Toisiin asiakkaisiin oltiin yhteydessa
usein hyvien suhteiden tai kaynnissa olevien projektien vuoksi, kun taas toiset

saattoivat olla pitkiakin aikoja ilman kontaktia yrityksen suunnalta.

Sopimusten uusintaprosessi oli melko epaselva muun muassa hinnoittelun suh-
teen. Lisenssien hinnat saattoivat usein muuttua sopimuskauden uusiutuessa ja
yksittainen myyija ei valttamatta ollut tietoinen hinnoitteluperiaatteista. Yrityksella
on useita tuoteperheita ja useiden eri ohjelmistotoimittajien toimittamia ohjelmis-
toja, joissa kaikissa on erilainen hinnoittelustrategia ja logiikka. Luonnollisesti
uusmyynnin osalta myyjat olivat erittain osaavia myos hinnoittelussa, mutta sopi-
musten uusinta saattoi usein jaada uuden myynnin varjoon eika kiinnostanut yri-
tyksen myyjia yhta lailla my0Os palkkauksellisista syista. Paljon tyollistettyjen myy-
jien oli yksinkertaisesti motivoivampaa keskittya uusmyyntiin tai uusiin projektei-
hin olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Epatietoisuus hinnoittelun suhteen
saattoi pahimmillaan johtaa vaaristyneisiin katteisiin ohjelmiston toimittavan paa-
miehen nostaessa ohjelmistonsa hintoja ja yrityksen joko korottaessa hintaa liian

vahan, tai ei ollenkaan.

Lisaksi yrityksen muutenkin kasvaessa ja kehittaessa toimintaansa kypsempaan
suuntaan, myods asiakkaiden kontaktoinnista ja asiakkuuksien kehittamisesta tuli
tehda strukturoidumpaa ja selvempi prosessi kokonaisuutena. Alkuvaiheessa
asiakkaat olivat jaettuna vain myyntihenkildiden valille ilman tarkempaa jaottelua
ja nain ollen kuten aiemmin mainittiin asiakaskontaktointi saattoi olla hyvin satun-
naista riippuen myyjan kiinnostuksesta kyseisen asiakkaan kehittamiseen ja osit-
tain myos mukavuusalueesta asiakkaan tarpeisiin ndhden. Monet ongelmat, joi-
hin yritys tarjoaa ratkaisuja ovat hyvin monimutkaisia, edellyttden laajaa osaa-
mista esimerkiksi mekaniikkasuunnittelusta tai erilaisesta simuloinnista. Nain ol-
len haastavampien asiakkaiden osalta saatettiin tyytya nykytilanteeseen ja kes-
kittya ajankohtaisempiin haasteisiin muiden asiakkaiden osalta. Tama on toki
luonnollista varsinkin tyontekijoiden rajatun ajan puitteissa, mutta saattaa aiheut-

taa hukattuja mahdollisuuksia yritykselle asiakkuuksien kehittamisessa.
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Asiakkaiden osalta heidan eri lisenssisopimuksensa ja erilaiset lisenssit olivat
usein hyvin vaikeaselkoisia. Lisensseja ja toiminnallisuuksia oli lisatty ohjelmis-
toihin vuosien saatossa tarpeen mukaan ja nain ollen asiakkailla oli kaytossa
useita erilaisia lisensseja erilaisilla ominaisuuksilla seka erilaisilla sopimusjak-
soilla. Yhdella asiakkaalla saattoi olla pahimmassa tapauksessa kymmenia eri
sopimuksia, jokainen sisaltaen esimerkiksi yhden lisenssin ohjelmistoon. Tama
aiheutti sekavuutta sopimusuusintojen osalta sekd asiakkaan etta yrityksen

paassa.

Yleisesti ottaen siis yrityksen tilanne naiden alueiden osalta oli hieman sekava ja
yksilGista riippuvainen, vaikka sinansa tulos olikin ollut suhteellisen hyva churn-
raten osalta. Tarkoituksena oli yhtenaistaa toimintaa ja luoda siitd helpommin
skaalattavaa seka varmistaa selkeilla prosesseilla my0s jatkossa onnistuva asia-

kaspito ja kehittaa sita.

5.3 Asiakkuuksien jaottelu

Alusta asti oli selvaa, etta yrityksella on hyvin erilaisessa tilanteessa olevia asi-
akkaita. Osa asiakkaista on kovan kasvun tai suurien projektien aarella ja vaativat
suurta huomiota, kun taas toiset ovat vahvasti yllapitovaiheessa. Tallaisten asi-
akkuuksien kohdalla on lahinna pidettava huolta, etta he pysyvat tyytyvaisena
olemassa olevaan tilanteeseensa ja kaikki toimii kuten pitaakin, vahentaakseen
tallaisten asiakkaiden churnin mahdollisuutta. Vaikka erilaisten asiakkaiden yh-
teydenpidon maara vaihtelee, ei tama tarkoita, etta leijjonanosa asiakkaista jatet-
taisiin taysin ilman minkaanlaista kontaktia yrityksen suunnasta vuosittaista las-
kua lukuun ottamatta. Cooper toteaa, etta yritys ei voi odottaa asiakkaidensa
muistavan heidan olemassaoloaan tai laajempaa tarjontaansa, mikali yritys ei
ikina ole heihin yhteydessa ja esittele muuta tarjontaansa (Cooper 2012, 90). Kun
yrityksen tarkoitus on minimoida asiakaspoistumaansa, taytyy yrityksen siis myos
pysya asiakkaidensa mielessa. Tahan |oytyy useita keinoja ja eri statuksen asi-

akkaisiin tata myds toteutetaan eri tavalla. Pienempiin ja asiakkuuden kannalta
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pienen kasvunakyman omaamiin asiakkaisiin yhteydenpitoa voidaan automati-
soida, kun taas aktiivisemmassa hoidossa olevat asiakkuudet vaativat henkilo-

kohtaisempaa ja raataldidympaa lahestymista.

Asiakkuuksien jaottelussa kaytdossa on mukaillusti Key Account Identification and
Selection Matrix (KAISM), joka esiteltiin aiemmin kappaleessa 4.2. Koska ky-
seessa on olemassa olevien asiakkaiden pitoon keskittyvat toimintamallit, eika
huomioon oteta opportunistisia uusia asiakkaita, eri asiakasluokkia valikoitui
kolme: kehitysasiakkuudet, avainasiakkuudet seka yllapitoasiakkuudet. Jaottelun
eri asiakasryhmiin jokainen asiakkuusvastaava tekee oman harkintansa ja nake-
miensa mahdollisuuksien mukaan, mutta paapiirteittain ryhmille on yhteisia teki-
j6ita. Kaikkien asiakkaiden kohdalla jokainen asiakasryhman tekija ei valttamatta
tayty, mutta kuvauksia voidaan kuitenkin pitda ohjaavana asiakkaiden jaottelussa
ja niihin onkin pyritty keraamaan yleisimpia asiakasryhmaa yhdistavia tekijoita.
Jaottelu perustuu soveltavasti kappaleessa 4.2 esiteltyyn KAISM-matriisiin. Kai-
kissa ryhmissa ei ryhmittelyssa kayteta samoja jaotteluja. Esimerkiksi kehitys-
asiakkuus ei valttamatta katso yrityksen laskutuksen kokoa, vaan enemmankin

asiakkaassa nahtavaa potentiaalia.

TAULUKKO 1. Eri asiakkuuksien jaottelun piirteet.

Kehitysasiakkuus Avainasiakkuus Yllapitoasiakkuus
Liiketoiminta lupaavalla . s Pieni tai kohtuullisen suuri
. Suuri vuosittaislaskutus ey
pohjalla vuosittainen laskutus

Yrityksen ratkaisuja imple- | Yrityksen ratkaisut imple-

Oikea asiakas yrityksen ) T . . .
mentoituna laajasti asiak- | mentoituna mutta ei kovin

ratkaisuille

kaan eri liiketoiminnoissa laajasti
e Luotettu suhde toimitta- | Kehitysnakymat asiakkaan
Uskottava digitalisoi- . . . . . .
) ) jana ja neuvojana seka osalta heikot yrityksen rat-
tumisaloite . L L
avoin yhteistyo kaisuille

Yhteistyd melko etdista,
status asiakkaan paassa
vain toimittajana

Riittava maara hen-
kilokuntaa ja liikevaihtoa
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Kehitysasiakkuudet siis ovat viela melko alkuvaiheessa asiakkuutta yrityksen
kanssa, tai vasta pieni osuus asiakkaan potentiaalista on kaytetty. Yleisesti ot-
taen asiakkaasta vastuussa oleva myyja nakee lupaavia laajennuskohteita asi-
akkuudessa tai positiivista kasvua tulevaisuudessa esimerkiksi asiakkaan liike-

toiminnassa, joka avaa ovia laajemmalla yhteistyolle.

Avainasiakkuudet ovat usein pidemman yhteistyon tuloksia, vaikka suurella al-
kuinvestoinnilla my6s uusi asiakas voi saada kyseisen statuksen. Tarkeinta
avainasiakkaissa ei ole kuitenkaan pelkastaan niista tulevan liikkevaihdon maara,
vaan myos suhde asiakkaan kanssa. Avainasiakkuudessa tavoitteena on avoin
ja luottavainen suhde kumpaankin suuntaan. Usein avainasiakkailla on myos
kaytdssa yrityksen ohjelmistoja laajempana kokonaisuutena, kun vain yhden toi-

minnon kaytdssa yrityksen sisalla.

Yllapitoasiakkuudet ovat pienia tai keskisuuria asiakkuuksia liikevaihdon osalta,
joilla on kaytdssa yrityksen ratkaisuja usein rajatummin kuin esimerkiksi avain-
asiakkuuksilla. Naiden asiakkaiden tarpeet katsotaan taytetyksi nykytilanteessa
ja pyritaan pitamaan asiakas tyytyvaisena vallitsevaan tilanteeseen. Yllapitoasia-
kas voi toki siirtya kehitysasiakkuudeksi, mikali yrityksessa tapahtuu suuria muu-

toksia, tai yrityksen liiketoiminta muuttuu mahdollistaen taman.

Jaottelu mahdollistaa suhtautumisen asiakkaisiin oikein mitoitetuilla resursseilla
ja asiakkaan odotuksiin vastaavasti. Cheverton viittaa laajalti kaytdssa olevaan
jaotteluun asiakkuuksissa ja myynnissa, jossa asiakkuudet ja myyjan toiminta ja-
otellaan hunting-, farming- tai harvesting-kategoriaan. Tassa asiakasjaottelussa
kehitysasiakkaat voidaan nahda hunting-asiakkaina, eli asiakkaina, joista voi-
daan metsastaa uusia mahdollisuuksia. Avainasiakkaat kuuluvat farming-asiak-
kaisiin, joissa yhteisty6ta kasvatetaan ja laajennetaan. Yllapitoasiakkaat voidaan
luetella harvesting-kategoriaan, joissa aiemmin tehdyn tydn hyotyja kerataan nyt

pienemmalla vaivalla. (Cheverton 2015, 294.)

Kehitysasiakkaissa keskitytaan aktiiviseen laajentamiseen ja uusien mahdolli-
suuksien tunnistamiseen ja kehittamiseen. Avainasiakkaissa pyritdan kasvatta-

maan olemassa olevaa yhteistyota tekemalla lisamyyntia ja laajentamalla uusiin
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osiin yritysta. Yllapitoasiakkaissa taas kerataan aiemman tyon hedelmat ja pyri-
taan siirtamaan resursseja aktiivisempiin asiakasprojekteihin, toki vahingoitta-
matta asiakkaan kokemusta ja asiakastyytyvaisyytta. Jaottelu ei tarkoita, etta 10y-
dettaessa esimerkiksi avainasiakkaasta taysin uusia mahdollisuuksia niita ei lah-
dettaisi kehittamaan. Nama mahdollisuudet olisi kuitenkin ollut tarkoitus identifi-
oida jo asiakkuutta jaoteltaessa. Jaottelu keskittyy enemmankin suhtautumiseen
asiakkaaseen sopimuksia uusittaessa ja tyoskentelyssa asiakaspoistuman mini-

moimiseksi pitkajanteisessa toiminnassa.

5.4 Toimintamallit churnin minimoimiseksi

Kuten opinnaytetydn aikana on havainnoitu, churnin minimoiminen on koko yri-
tyksen yhteinen tehtava. Kuten luvussa 3.3 esitettiin, asiakkaan tyytyvaisyyteen
ja kokemaan hyotyyn vaikuttavat yhta lailla toimiva tekninen tuki, customer suc-
cess -henkildiden toimittama kehitystyo tai asiakkaan tukeminen monimutkai-
semmissa ongelmissa seka markkinoinnin ja myynnin kyky kayda kehittavaa vuo-
ropuhelua asiakkaan kanssa. Tassa kehitysprojektissa kuitenkin keskityttiin
myynnin toimintoihin asiakaspoistuman minimoimisessa. Erilaisilla asiakkailla on
erilaiset tarpeet ja odotukset, joten seuraavaksi esitetaan eri luokkiin jaetuille asi-
akkaille luodut erilaiset prosessit ja toimintamallit. Jotkut vaiheet ovat eri luokitte-

luilla samoja, mutta niiden laajuus ja luonne voi vaihdella kuitenkin huomattavasti.

Ensimmainen tavoite kaikilla asiakkuuksilla oli yhdistaa mahdolliset useat eri so-
pimuskaudet yhteen vuosittaiseen sykliin. Tama helpottaa huomattavasti seka
myyjien yllapitotydta ja seurantaa seka myods asiakkaan omaa seurantaa. Sopi-
musten yhdistamisella on myos kauaskantoisia seurauksia yrityksen kuluihin va-
hentamalld manuaalista tyota koko ketjun matkalta laskutuksesta kirjanpitoon.
Yhdistamalla asiakkaan eri sopimukset yhteen jaksoon helpotetaan myos asiak-
kuuden ja toimintojen suunnittelua. Asiakkaat pyritaan lisaksi saada tilaamaan
yrityksen uutiskirje, jonka avulla voidaan skaalata yhteydenpitoa asiakkaisiin.

Kuten kappaleessa 4 esitettiin, erilaisilla asiakkuuksilla on erilaiset odotukset ja

vaatimukset. Tasta syysta alla on esitelty kolmen asiakasluokan toimintaprosessi
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churnin minimoimiseksi. Asiakkuuksien jako eri luokkiin tapahtuu vastuussa ole-
van myyjan toimesta hyddyntaen KAISM-matriisia seka omaa harkintaa ja tunte-
musta asiakkaista. Luonnollisesti tasta prosessista saatetaan usein poiketa vaih-
tuvien tilanteiden vuoksi, mutta prosessikuvauksen ja kehityksen tarkoitus on toi-
mia viitoittavana ohjeena erilaisten asiakkuuksien hallinnassa. Prosessin kuvaus
havainnollistaa asiakkuuden 12 kuukauden syklia. Kuvausten jalkeen esitellaan
oikeat case-asiakastilanteet, joissa kuvataan tilanne asiakkaan sopimusta uu-
siessa ja reflektoidaan miten uusi prosessi hyodyttaa tai olisi hyodyttanyt tilan-

teissa.

5.4.1 Yllapitoasiakkuus

Yllapitoasiakkuuksissa kontaktipintaa pyritdan minimoimaan ja automatisoimaan
tehokkuuden lisaamiseksi ja mahdollistamiseksi muihin asiakkaisiin keskittymi-
sen. Sopimukset uusiutuvat automaattisesti ilman erillista tarjousta, joten sopi-
muskauden uusiutuessa asiakkaalle lahetetdan lasku alkavasta sopimuskau-
desta. Lisaksi asiakkaalle 1ahetetaan tietopaketti yrityksesta, jossa kiitetdan yh-
teistyon jatkamisesta, muistutetaan esimerkiksi keinoista ottaa yhteytta tekniseen
tukeen ja johon on liitetty linkkeja esimerkiksi useimmiten kysyttyihin kysymyksiin.
Asiakkaisiin pidetaan yhteytta Iahinna yrityksen markkinointiosaston Iahettamalla
uutiskirjeella, jossa kerrotaan muutoksista yrityksessa tai esimerkiksi tulossa ole-
vista yrityksen jarjestamista webinaareista tai uusista paivityksista ohjelmistoihin.
Nain pysytaan myos yllapitoasiakkaille nakyvana, mutta uutiskirjeiden vaatima
tydmaara on pienta ja hyvin skaalautuvaa. Uutiskirjeilld asiakkaalle saadaan
my0s viestittya heille aiemmin tuntemattomasta yrityksen tarjonnasta ja mahdol-
lisuuksista kehittaa toimintaa. Puolessavalissa sopimuskautta vastuussa oleva
myyja on yhteydessa yritykseen mieluiten puhelimitse ja kartoittaa yrityksen tilan-
netta. Samalla selvitetddn mahdollisia haasteita tai muutoksia asiakkaan tilan-
teessa ja tyytyvaisyytta yrityksen tarjoamiin ratkaisuihin. Mikali asiakas ei ilmoita
tekevansa muutoksia on myyja yhteydessa asiakkaaseen noin kaksi viikkoa en-
nen sopimuksen uusiutumista kartoittaen jalleen asiakkaan tilannetta ja muistut-
taen sopimusten uusiutumisesta. Varsinaista neuvottelua uusinnasta ei kayda,

silla sopimus uusiutuu automaattisesti ilman muuta ilmoitusta.
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Yhteydenotto
Lasku, 2-4 puolessa 2-4 Yhteydenotto
uusinnan Aautomaattista vilissy  automaattista sopimuskauden

saateviesti  Kontaklia o . ckautta  KONtaktia  uusiutuessa

KUVIO 7. Yllapitoasiakkaan sopimuksen hallinta.

5.4.2 Avainasiakkuus

Avainasiakkaissa tarkeaa on asiakkaan sailyttamisen lisaksi hyvan suhteen ylla-
pitaminen asiakkaisiin. Kovalla tydlla rakennettu luottamus asiakkaan keskuu-
dessa ja molemminsuuntainen avoin suhde kumpuaa lopulta siita, etta asiakas
kokee saavansa arvoa yrityksen tarjoamasta palvelusta ja etta yritys tuntee hei-
dan haasteensa ja osaa auttaa niissa (Cheverton 2015, 177). Avainasiakkaat

vaativat siis tiivimpaa yhteistyota ja yhteydenpitoa.

Avainasiakkaiden kontaktointi on henkilokohtaisempaa, kuin yllapitoasiakkuuk-
sien. Automaattisen uutiskirjeen lisaksi kutsu yrityksen webinaariin tai tapahtu-
maan tapahtuu myos esimerkiksi puhelinsoitolla tai asiakasta varten raataloidylla
ja kirjoitetulla sahkopostilla. Puhelinsoiton sijaan puolessa valissa sopimuskautta
yhteydenotto tapahtuu vahintaan kahdesti sopimuskauden ollessa kaynnissa ja
se voi useammin olla esimerkiksi videopalaveri ja mahdollisuuksien mukaan
my0Os henkildkohtainen kaynti asiakkaalla. Tavoitteena on tavata asiakas vahin-
tdan videopalaverin valityksella tai kasvotusten ainakin kerran sopimuskauden
aikana. Uusintaprosessia ei jateta pelkan automaattisen uusiutumisen varaan,
vaan asiakkaalle lahetetaan tarjous tulevan sopimuskauden sisallosta noin kaksi
kuukautta ennen sopimuksen uusiutumista. Tarjouksen lahetyksen yhteydessa

myyja on vahintaan puhelimitse yhteydessa asiakkaaseen ja kay lapi asiakkaan
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tarpeita ja yleista tilannetta. Tiivimpaa suhdetta pidetaan siis ylla henkilokohtai-
semmalla yhteydenpidolla. Lisaksi automaattinen yhteydenpito ja tiedotus tapah-

tuu uutiskirjeen kautta.

2-4 2-4
automaattista Yhteydenotto automaattista Tarjous tulevasta
Lasku, kontaktia, puolessa kontaktia, ~sopimuskaudesta Tarjous tulevasta
Uusinnan  Henk. Koht. valissa henk. Koht. Henkilokohtainen gopimuskaudesta
saateviesti  yhteydenpito sopimuskautta yhteydenpito palaveri Neuvottelu
x = ~ = = x
> v — — X
] x © E S o

D A

KUVIO 8. Avainasiakkaan sopimuksen hallinta.

5.4.3 Kehitysasiakkuus

Kehitysasiakkuuksien osalta prosessissa on paljon muuttujia riippuen, kuinka ak-
tiivista kehitystyota asiakkaan osalta tehdaan. Kuitenkin paapiirteittain voidaan
todeta, etta tallaisten asiakkuuksien kohdalla yhteydenpidon pitaa olla struktu-
roidumpaa. Asiakkaan kanssa on hyva yrittda sopia esimerkiksi kahden kuukau-
den valein toistuvat palaverit, jotka voidaan toteuttaa vaihtelevasti videopalave-
reina ja osittain myos paikan paalla toteutettavina vierailuina. Tahan yhteydenpi-
toon on tarpeen mukaan mahdollista ottaa osalliseksi myos yrityksen teknillista
henkilokuntaa ja eri toimintojen ekspertteja tarkempien tarpeiden kaavoitta-
miseksi. On huomioitava, etta opinnaytetydssa keskitytdan olemassa oleviin asi-
akkaisiin, joten kehitysasiakkaisiin ei lueta mukaan uusasiakashankintaa. Nain
ollen kehitysasiakkaiden kanssa on jo aina jonkinlainen yhteistyo valmiiksi raken-
nettuna. Tata olemassa olevaa suhdetta lahdetaan kehittdamaan ja laajentamaan
ja kehitystydn ohessa turvataan olemassa olevaa asiakkuutta. Automaattinen yh-
teydenpito on myds kehitysasiakkaiden kanssa hyodyllista tiedottamista, mikali
asiakas on saatu jo tilaamaan yrityksen uutiskirje. Asiakkaalle oleellisista asioista
tai tulevista tapahtumista tiedotetaan myos henkilokohtaisesti, samoin kuin avain-

asiakkaita.
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Lasku, Esimerkiksi kahden kuukauden Tarj_ous tulevasta Tarjous tulevasta
Uusinnan valein jarjestettavat, valmiiksi SOP"‘OUSKGUd_eStB sopimuskaudesta
saateviesti sovitut kehitys/statuspalaverit Henkilokohtainen  Neuvottelu
palaveri

2D DD
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KUVIO 9. Kehitysasiakkaan sopimuksen hallinta.

5.5 Case-esimerkit mallien vaikutuksesta kaytannossa

Tassa kappaleessa esitellaan oikeisiin asiakas-caseihin perustuen kehitettyjen
sopimusten uusinta- ja hallintamallien implementointia tai miten prosesseja olisi
voinut hyddyntaa paremman lopputuloksen saavuttamiseksi aikaisemmissa so-

pimusuusinnoissa ja niiden hyotyja.

Yllapitoasiakkaasta kaytetaan case-esimerkkina yrityksen asiakasta X, joka paa-
tyi paattamaan asiakassuhteensa. Asiakkaalle ilmoitettiin uusittaessa sopimusta
vuonna 2021, etta heidan kaytdéssaan olevan ohjelmiston tuki paattyy ja sen so-
pimusta ei enaa voi uusia ilman muutoksia seuraavana vuonna. Tama tieto kulki
asiakkaalle asiakkaasta vastuussa olevan myyjan kautta, mutta ei ole tiedossa,
kuinka hyvin asiakas ymmarsi tilanteen. Asiakkaaseen oltiin seuraavan kerran
yhteydessa hieman ennen seuraavaa sopimuksen uusintapaivaa ja ilmeni, etta
asiakas ei ollut muistanut heidan ohjelmistojensa vaativan muutoksia uusinnan
yhteydessa eika ollut ehtinyt valmistautua asiaan. Keskustelut muutoksien teke-
misesta alkoivat asiakkaan paassa lilan myohaan ja aiheuttivat tasta syysta vas-
tarintaa asiakasyrityksen sisalla. Pitkien, sopimuksen uusiutumisen ajankohdan
yli venyneiden neuvottelujen jalkeen asiakas paatyi katkaisemaan asiakkuu-

tensa.
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Noudattamalla yllapitoasiakkaille kehitettya prosessia ongelma olisi havaittu vii-
meistaan puolessa valissa sopimuskautta uudestaan ja asia olisi mahdollisesti

voitu viela korjata hyvissa ajoin.

Avainasiakkuuden case-esimerkissa asiakas Y oli ollut pitkdan yrityksen yksi
suurimmista asiakkuuksista. Asiakassuhde oli ollut pitka ja hyvin luottavainen,
mutta muutosten vuoksi yrityksessa ei asiakkaaseen Y ollut pidetty hetkeen kovin
laheista yhteytta. Vuoden 2022 alussa ilmeni, etta osa asiakkaan liikketoiminnasta
myydaan toiselle toimijalle. Nousi mahdollisuus, ettd omistajuutta vaihtanut osa
asiakkaan Y liiketoiminnoista siirtyisi uuden omistajan kayttamien jarjestelmien
piiriin. Asia ehdittiin korjata ajallaan, mutta tama case toimii hyvana esimerkkina
siitd, kuinka varsinkin avainasiakkuuksiin on pidettava laheista ja suunniteltua yh-
teytta, jotta mahdollisista muutoksista ollaan tietoisia mahdollisimman aikaisessa

vaiheessa ja niihin ehditaan reagoimaan.

Kehitysasiakkuuden case-esimerkkina toimii asiakas Z, joka oli ollut melko pas-
siivisessa, lahes yllapitoasiakkaan roolissa yrityksessa. Asiakkaasta oli aiemmin
l0ydetty mahdollisuus tulevaisuudessa kehittaa yhteistyota, mutta ilman selkeaa
suunnitelmaa ja vastuuta tilanne oli pitkaan sailynyt nykytilassa. Vuoden 2022
loppupuolella kyseista asiakasmallinnusta kayttoon otettaessa asiakas tunnistet-
tiin kehitysasiakkaaksi ja yritykseen aloitettiin soveltamaan kehitysasiakkuuden
toimintamallia. Asiakkaan sopimuksen uusinnan yhteydessa tunnistettiin tulevia
mahdollisuuksia kehittaa yhteistyota ja asiakkaan toimintaa ja asiakkaan kanssa
sovittiin selkea toimintasuunnitelma tulevalle vuodelle. Toistuvat kehityspalaverit
ja yhteinen toimintasuunnitelma antavat hyvat mahdollisuudet kehittaa asiak-

kuutta, seka lahes takaavat asiakkuuden jatkumisen.

Luotujen prosessien vaikutukset nakyvat kokonaisuudessaan vasta pidemman
ajan kuluttua tulevaisuudessa, mutta tavoitteena on saavuttaa maksimissaan vii-
den prosentin churn-rate vuosittaiseen toistuvaan laskutukseen nahden. Positii-
visia vaikutuksia odotetaan lisaksi nakyvan kehittyvien asiakkuuksien muodossa
jo aiemmin, kun vasta sopimusten uusinnoissa nakyvien vaikutusten tullessa mi-

tattaviksi.
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6 POHDINTA JA JATKOKEHITYS

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda jaottelut yrityksen erilaisten asiakkaiden va-
lille ja luoda selvat prosessit naiden asiakasryhmien hallintaan tarkoituksena va-
hentaa asiakaspoistumaa. Tavoite saavutettiin opinnaytetydssa hyvin, erilaisten
prosessien kuvaukset ovat selkeat ja asiakasryhmien jaottelun voi sanoa kayvan
tarkoitukseensa hyvin. Luonnollisesti jaottelu ei tarkoita, etta yrityksen pitaisi lo-
pettaa uusien mahdollisuuksien etsiminen olemassa olevista asiakkaista, vaan
antaa ohjenuoran asiakkuuden hallinnalle asiakaspoistuman minimoimisen na-
kokulmasta. Seuraamalla prosesseja varsinkin uudet tyontekijat, joilla ei ole
aiempia yhteyksia asiakkaisiin saavat tyokalut, jotka mahdollistavat asiakkaiden
onnistuneen sailyttamisen. Prosessit ohjaavat myos niin kokeneempia kuin ko-
kemattomampiakin tyontekijoita oikeaan suuntaan hallitun ja avoimen asiakas-
suhteen kehittdmisessa. Sailyttamalla yhteys asiakkaaseen valtytaan yllatyksilta
sopimuksen uusinta-ajankohtana ja pysytaan laheisemmassa suhteessa asiak-

kaaseen.

Jatkokehityksena asiakasjaottelua voidaan jalostaa pidemmalle, jos huomataan
etta jaottelussa kaytettavia perusteita on syyta tarkentaa. Pidemmalla aikavalilla
nahdaan myos luotujen prosessien vaikutukset asiakaspoistumaan. Tulosten pe-
rusteella kehitettyja prosesseja voidaan korjata ja kehittaa mikali sille nakyy tar-
vetta. Mahdolliset asiat, joita ei alkuperaisissa prosesseissa otettu huomioon

saattavat myos vaatia muutoksia prosesseihin tai asiakasjaotteluun.
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