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Taman opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona suomalaiselle teknologiayritykselle. Opinnaytetydn
tavoitteena oli selvittda toimeksiantajan nykyiset kaytannot seka mahdolliset haasteet customer
success -menetelman toteutuksessa sekd antaa mahdollisia kehitysehdotuksia. Haasteet ja
nykyiset kdytannot selvitettiin haastattelemalla yrityksen tydntekijaa, joka toimii olemassa olevien
asiakkaiden parissa. Customer success -menetelma on yksi SaaS-bisneksen (software as a
service) kulmakivistd. Sen tavoitteena on varmistaa, ettd asiakkaat saavat arvoa ostamastaan
tuotteesta tai palvelusta sekd menestyvat sen avulla. Menestyksekkaasti customer success -
menetelmaa toteuttava yritys pienentda asiakaspoistumaa, lisda uusia myyntimahdollisuuksia ja
tuottaa menestyvia asiakkaita.

Opinndytety® koostuu teoriaosuudesta ja teemahaastatteluun nojaavasta nykytilan
kartoituksesta.  Teoriaosuuteen kuuluu kolme kappaletta. Teoriaosuuden ensimmaisessa
kappaleessa kasitelldan ensin paapiirteittain asiakassuhteiden johtamista, asiakassegmentteja ja
avainasiakkaiden johtamista. Toisessa kappaleissa kasitellddn customer success -menetelman
eri aihealueita, jotka olin valinnut toimeksiantajaa silmalla pitden. Viimeisessa kappaleessa
kasitellddn customer success -menetelmaan kuuluvia mittareita.

Tyd oli onnistunut ja tavoitteeseen paastiin. Haastattelussa saatiin selville yrityksen nykyiset
haasteet, joita verrattiin teoriaosuuteen kehitysehdotuksia kirjoitettaessa. Kehitysehdotuksissa
mallinsin kayttdonottoprosessin ja asiakkaan menestyspolun, joita toimeksiantaja voi hyddyntaa
customer success -menetelman kehittdmisessa. Kokonaisuudessaan tyon tuloksia voi hyddyntaa
myos yleisten tiimien valisten pelisdantdjen sopimisessa.
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This thesis was conducted as an assignment for a Finnish based technology company. The
purpose of the thesis was to find out the current practices and challenges of the case company
regarding the customer success method and give possible development suggestions. The
challenges and current practices were clarified by interviewing a company employee who is
working with existing customers. The Customer Success method is one of the important things in
the Saa$S business (software as a service). The goal of customer success is to ensure that the
customers get value from the product or service and that they succeed with it. A company with
functional customer success will reduce churn, increase new sales opportunities and generate
successful customers.

The thesis consisted of a theoretical part and a research part. Theoretical part contains three
chapters, each dealing with different topics. The first part dealt with customer relationship
management, customer segments, and key account management. For the second part | had
chosen different topics off the customer success method, suitable for the case company. The last
part dealt with customer success metrics.

The work was successful, and the goal was achieved. The interview revealed the case company’s
current challenges. Improvement suggestions were made by comparing results from the interview
and theoretical part. In the final part, | model the onboarding process and the customer success
journey map that a case company can use to develop the customer success method. The client
can use the results of the work to develop the customer success method and to agree on the
general rules. Whole results can also be used to agree on the rules between teams.
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1 JOHDANTO

Teknologia- ja ohjelmistoyritykset kayttavat miljoonia uusien asiakkaiden hankintaan,
mutta asiakkaiden pysyvyys on se, mikd erottaa menestyvat yritykset kilpailijoistaan.
Asiakashankinta on tietenkin iso osa lilkkevaihdon kasvua, mutta kriittisesti tarkein tekija

on asiakkaan menestys. (Miller ym. 2016.)

Kilpailun kasvaessa organisaatioilla on yhd enemman vaihtoehtoja milta yritykselta he
voivat ostaa tarvitsemansa tuotteen tai palvelun. Tama on yksi monista syista minka ta-
kia asiakkaan menestymiseen tahtaava liiketoiminta (eng. customer success) on viime
vuosien aikana nostanut paataan erityisesti SaaS-bisneksen (eng. software as a service)
parissa toimivissa yrityksissa. Kuten tieddmme, uusien asiakkaiden hankkiminen on mo-
nin verroin kalliimpaa, kuin olemassa olevien asiakkaiden pitdminen, joten kaikki voitta-
vat, kun asiakas menestyy ostamansa tuotteen tai palvelun kanssa. Tasta johtuen asia-
kas pystyy kehittdmaan liiketoimintaansa ja tuotteen tai palvelun myynyt yritys saa lojaa-

lin asiakkaan.

Software as a service eli suomeksi ohjelmisto palveluna on ohjelmiston jakelumalli, jossa
sen sijaan, etta ohjelmisto ladattaisiin kaytettavaksi tietokoneelle, palveluntarjoaja yllapi-

taa ohjelmistoa pilvessa. Kayttajat voivat kayttda ohjelmistoa internetselaimen kautta.

Customer success kattaa kolme erilaista, mutta Iaheisesti toisiinsa liittyvaa konseptia:
organisaatio, kurinalaisuus ja filosofia. Ei kuitenkaan ole olemassa yhta oikeaa vas-
tausta, mité customer success todella tarkoittaa. (Mehta ym. 23-31 2016.) Esimerkiksi
Nick Mehta (2018) on ilmaissut customer success -kasitteen olevan myos liiketoiminta-

menetelma. Tassa opinnaytetydssa kasittelen sitd menetelmana.

Customer success on ennen kaikkea lojaalisuutta. Jokainen yritys haluaa ja tarvitsee
lojaaleja asiakkaita. Jos yrityksen liiketoiminta perustuu lojaalisuuteen, on tarkedd ym-

martaa, mita silla tarkoitetaan. (Mehta ym. 2016, 6.)

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda case-yrityksen nykyiset kaytannot ja haasteet
seka antaa kehitysehdotuksia, miten customer success -menetelmaa voitaisiin toteuttaa

entistd paremmin.

Tyon teoriaosuudessa esittelen ensin asiakassuhteiden johtamista, josta siirrytdan cus-

tomer success -menetelman seka siihen kuuluvien aihealueiden kasittelemiseen. Tyon
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kehittdmisosiossa hyddynnetdan case-yrityksen asiakasrajapinnassa toimivan tyonteki-
jan haastattelua. Talla pyritaan selvittamaan case-yrityksen nykyiset kaytannoét ja haas-
teet. Opinnaytetydn lopuksi esitettavissa kehitysehdotuksissa pyrin avaamaan miten

case-yritys voisi toteuttaa customer success -menetelmaa entistd paremmin.

Avainasiakasjohtamisen ja customer success -menetelman suurin ero on siina, etta
avainasiakasjohtamisella keskitytaan niihin asiakkaisiin, jotka ovat strategisesti yrityk-
selle tarkeimpia, kun taas customer success -menetelmalla pyritdan saavuttamaan mah-
dollisimman paljon menestyvia asiakkaita jokaisesta asiakassegmentista, vaikka kaikkiin

segmentteihin ei panosteta resursseja yhta paljon.

Toimeksiantajana ja case-yrityksena on suomalainen teknologiayritys, joka on perustettu
vuonna 2009. Yrityksen tuote on pilvipohjainen markkinointiohjelmisto. Yritys tyollistada

noin 80 tyontekijaa useassa eri maassa.

Case-yrityksessa customer success -menetelmaa alettiin ajamaan sisaan tdman vuoden
alussa siita syysta, etta asiakkaita alkoi olemaan jo niin paljon, etta heita taytyi alkaa
hallinnoimaan uudella tavalla. Talld hetkella asiakkuuksien hoidosta vastaavat avain-
asiakaspaallikot, joiden vastuulla on asiakastyon lisédksi myos lisamyynti. (Toimitusjoh-

taja, henkildkohtainen tiedonanto 2019.)
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2 ASIAKASSUHTEIDEN JOHTAMINEN

Yksikaan liiketoiminta ei voi perustua siihen, etta tulosta tehdaan jatkuvasti uusasiakas-
hankinnan avulla. Olemassa olevien asiakkuuksien hyva ja oikeanlainen hoitaminen
sekad kehittdminen ovat perusta liikevaihdon yllapitamiselle ja kasvattamisille. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007-2008, 70.)

Asiakassuhteiden johtamisen (eng. customer relationship management) ajattelu yleistyi
1990-luvun alkupuolella ja nykyisin se on yksi laajimmin levinneista johtamiseen vaikut-
taneista ajattelumalleista. Asiakassuhteen johtamisen perusajatuksena on kerata ja ana-
lysoida tietoa asiakassuhteesta ja pyrkia kasvattamaan asiakkuuden arvoa seka yrityk-
sen tuottoja. Asiakassuhteen johtamisen avaintoimintoja ovat asiakastarpeen tunnista-
minen, tuotteiden ja palveluiden raatalointi asiakkaalle sopivaksi, asiakaskannan seg-
mentointi sekd kannattavimpien asiakkaiden tunnistaminen. (Loytana, Kortesuo, s.20,
2011.) Asiakkaat eivat etsi pelkastaan tuotteita tai palveluita, vaan he etsivat kokonais-

valtaista palvelutarjpomaa (Grénroos 2009, 55).

Sitoutunut asiakaskanta on tdynna kannattavuuspotentiaalia, jolla tarkoitetaan, etta pa-
remmalla keskittymisella asiakkuuksiin, asiakassuhdemarkkinoinnin tehostamisella ja
tehokkailla asiakkuuksien kehittamistoimilla voidaan tunnistaa merkittdvaa potentiaalia
nykyisistakin asiakkaista (Mantyneva 2001, 21). Jotta asiakkuuksien jatkuvuus voitaisiin
taata, yrityksen on tarkeaa luoda erilaisia sidoksia asiakasyritykseen. Nama sidokset
voivat olla esimerkiksi taloudellisia ja rakenteellisia. (Mantyneva 2019, 31). Asiakkuuk-
sien kasvattaminen ja sailyttdminen on kriittistd SaaS-bisneksessa, koska tuotteesta tai
palvelusta saatu liikevaihto ei valttamattd kata asiakkuuden hankkimisesta koituneita

kustannuksia ensimmaisena vuotena.
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2.1 Segmentointi

Jossain vaiheessa jokainen yritys oppii, etta kaikki asiakkaat eivat ole yhdenvertaisia.
Jotkut asiakkuudet saavat erityiskohtelua, mika perustuu usein pelkastaan heidan kayt-
taman rahan maaraan. Jossain vaiheessa, etenkin toistuvassa tuloliiketoiminnassa, asi-
akkaiden segmentoinnista tulee valttamattomyys. (Steinmann 2019.) Kuten Mantyneva
(2001) esittaa, taloudellista potentiaalia voidaan hyddyntaa segmentointikriteerina. Pe-
rinteisilld segmentointimenetelmilld asiakaskunta voidaan jakaa ryhmiin, joille tarjotaan
tuotteita tai palveluita kullekin oman kanavan kautta. Yritys ei yksinkertaisesti voi kayttaa
saman verran aikaa ja rahaa 1000 euron asiakkaan hallintaan kuin 10 000 euron asiak-
kaan hallintaan. (Steinmann 2019.)

Kuviossa 1 on Nick Mehtan asiakassegmentti-malli. Pyramidin huipulla ovat suuret asi-
akkaat (eng. enterprise) eli ne, jotka tuovat eniten liikevaihtoa. Enterprise asiakkaisiin
pyritdan olemaan proaktiivisesti yhteydessa ja asiakkaan polkua hallitaan tarkasti asiaan
kuuluvien henkildiden kanssa. Keskisuuret asiakkaat (eng. mid-market) ovat pyradimin
keskella. Mid-market asiakkaat tuovat mukavasti liikevaihtoa, mutta heihin ei kiinniteta
niin paljon huomiota kuin Enterprise asiakkaisiin. Heihin pyritddn olemaan yhteydessa
vasta viime tipassa, esimerkiksi, jos sopimus on paattymassa kuuden kuukauden kulut-
tua tai jos tuote ei juuri ole ollut kaytéssa. Pyramidin pohjalla ovat pienet asiakkaat (eng.
small and medium-sized businesses) ja heihin kohdistuva yhteydenpito tulisi hoitaa au-
tomaattisesti. (Mehta 2019.)

SEGMENT STRATEGY

W .
m -

Kuvio 1. Mehta, 2019, Asiakasssegmentti -pyramidi.
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2.2 Avainasiakkuuksien johtaminen (key account management)

Avainasiakastoiminta on yksi tarkeimmistd muutoksista myynniss3, joka on tapahtunut
viime vuosikymmenien aikana, mutta on hyva muistaa, etta se ei ole uusi myyntitekniikka

vaan enemmankin muutos organisaation toiminnassa (Ryals 2012).

Asiakkuudet ovat yrityksen keskeinen resurssi. Yritys tarvitsee asiakkaitaan seka ole-
massa olonsa, ettd kasvunsa turvaamiseksi. Avainasiakkuudet ovat asiakkuuksia, joilla
on erityisen suuri merkitys yrityksen toiminnassa. Avainasiakastoiminta keskittyy yrityk-
sen strategisesti tarkeimpien asiakkaiden hoitamiseen seka antaa yritykselle mahdolli-
suuden kehittda liiketoimintaa yhdessa avainasiakkaiden kanssa. Avainasiakastoimin-
nan varsinainen tavoite on luoda aitoa arvoa asiakkaalle, mitd asiakas myos arvostaa.
(Mantyneva 2019, 9-25.)

Avainasiakkuuksia valittaessa on syyta kiinnittda huomiota kriteereihin, joiden perus-
teella valitaan ne asiakkaat, jotka todella halutaan sailyttaa. Kaikki avainasiakkaat eivat
valttdmatta ole taloudellisesti kaikista suurimpia. Tyypillisesti kriteerit pohjautuvat seka

nykyiseen etta potentiaaliseen kannattavuuteen. (Mantyneva 2019, 56.)

Avainasiakkuuksien johtamisty® on paljon laajempi kokonaisuus kuin pelkastaan tuottei-
den tai palveluiden myynti tarkeille asiakkaille. Se edellyttaa, etta tarkeimpien asiakkuuk-
sien hoidossa sovelletaan taysin uutta toimintatapaa, jossa kiinnitetddn huomiota asiak-

kaan ja yrityksen valiseen suhteeseen. (Mantyneva 2019, 61.)

Vaikka avainasiakkuuksien johtamisessa ja customer success -menetelmassa on eroja,
jakavat ne siitd huolimatta samat tavoitteet. Ne pyrkivat sailyttdamaan asiakkuuden ja
kasvattamaan sitd auttamalla asiakasta saamaan enemman arvoa yrityksen myymasta

tuotteesta tai palvelusta (Bacon 2019).
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3 CUSTOMER SUCCESS

Customer success -menetelma on ollut olemassa vuosia. Useat yritysjohtajat eivat silti
tieda, mita konsepti oikeastaan tarkoittaa. Nirpaz ja Pizarro (2016) esittaa kirjassaan
customer success -menetelman metsastaja-maanviljelija paradigmana. Heidan mu-
kaansa asiakkaita tulisi mieluummin viljelld, kuin metsastaa. Customer success -mene-
telmassa eli viljelyssa tavoite saavutetaan vuosien paasta, kun taas "vanhassa mallissa”

eli metsastyksessa tavoite pyritdan saavuttamaan heti.

Customer success -menetelman avulla pyritaan hallinnoimaan kaikkia yrityksen asiak-
kaita. Tavoitteena on maaritella, miten kayttaa rajalliset resurssit niihin asiakkaisiin, jotka
tarjoavat yritykselle suurimman hyodyn (Nirpaz & Pizarro 2016, 17). Tehokas customer
success vahentaa asiakaspoistumaa ja lisda uusia myyntimahdollisuuksia (Mehta 2018).
Lisaksi se parantaa asiakastyytyvaisyytta ja -kokemusta. (Mehta ym. 2016, 25). Custo-
mer success -prosessi koostuu tyypillisesti viidestd osa-alueesta: uusasiakashankin-
nasta, kayttoonotosta, tuotteen omaksumisesta, sopimuksen laajentamisesta ja sopi-

muksen uusimisesta (Kelly 2019).

Customer success -menetelman tavoite ei ole kauppojen maksimointi vaan pikemminkin
yllapitaa asiakkuuden kasvua, jotta kauppojen kotiuttaminen on mahdollista tulevina vuo-
sina. Taman tyylisessa johtamisessa on joskus tehtdva kompromisseja lyhyen ja pidem-

man aikavalin tavoitteiden kanssa. (Nirpaz & Pizarro 2016,18-19.)

Asiakkaiden menestyminen on sama asia, kuin yrityksen menestyminen. Jos asiakkaat
menestyvat kayttamalla yrityksen tuotetta, he myos todennakadisesti jatkavat sen kayttoa.
Loppujen lopuksi customer success on sita, etta yritykset varmistavat asiakkaan menes-

tymisen tuotteen kanssa. (Mehta 2018.)

Customer success -ajattelu on seuraava iso organisaatiomuutoksia aiheuttava trendi.
Kuten tietotekniikan tapauksessa, asiakkaiden menestymisesta on tulossa iso asia,
koska jokin muu on muuttumassa — téssa tapauksessa liiketoimintamallit. (Mehta ym.
2016, 10.)
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Mita Customer success ei ole:

Asiakaskokemus (customer experience, CX): Asiakaskokemus viittaa tyypillisesti asi-
akkaan kokonaistarpeen arviointiin ja hallintaan asiakkaan elinkaaren aikana. Siihen si-
saltyy myds asiakaskokemuksen ymmartaminen ja hallinta sen kaikissa kosketuspis-

teissa (eng. touch points). (Mehta ym. 2016, 32.)

Asiakkuuden hallintaa (customer relationship management, CRM): CRM termina
viittaa asiakkuuden hallintaan. CRM:lla kuvataan my6s markkinaa yleisesti eri ohjelmis-

totoimittajien kautta, esim. Salesforcen. (Mehta ym. 2016, 32.)

Asiakaspalvelua (customer support): Customer success on proaktiivista ja se on suu-
rin ero perinteiseen asiakaspalveluun verrattuna. Asiakaspalvelu reagoi asiakkaiden yh-
teydenottoihin sdhkopostitse, puhelimitse tai chatin valitykselld, kun taas customer suc-
cess -menetelmaa kayttaessa tiimi kayttaa dataa ja analytiikkaa maarittdessaan minka-
laisiin asiakkaisiin tulisi keskittya ja milloin. Nama asiakkaat ovat joko vaarassa irtisa-

noutua tai heissa on potentiaalia asiakkuuden kasvattamiseen. (Mehta ym. 2016, 32.)

3.1 Customer Success -menetelman ensiaskeleet

Helmikuussa 2014, Gainsight palkkasi konsulttiyritys Forrester Consulting (2014) arvioi-
maan customer success -menetelman kasvavaa roolia. Haastattelemalla useita custo-
mer success ammattilaisia B2B SaaS yrityksista, Forrester Consulting havaitsi, etta yri-
tykset, joilla on menestyksekkaat customer success -ohjelmat ovat seuranneet neljan

stepin ohjelmaa.
Step 1: Maarita asiakaspolut

Yrityksen tulisi aloittaa maarittamalla asiakastasot. Kaikilla asiakkailla ei ole yhta suurta
arvoa yritykselle. Pyramidin huipulla ovat avainasiakkaat, joilla on korkea elinkaaren arvo
tai jotka ovat strategisesti tarkeita yritykselle esimerkiksi markkinoinnin nakokulmasta.
Toisessa aaripaassa ovat yritykset, joilla ei ole niin suurta strategista merkitysta yrityk-
selle niiden liikevaihtopotentiaalin tai yritysprofiilin takia. Asiakastasojen maarittamisen
jalkeen yrityksen tulisi kehittaa asiakkaiden sitouttamisstrategia tai kayttoonottoprosessi.
Arvon maksimointi jokaisella asiakastasolla vaatii strategian, joka tasapainottaa saavu-
tetut tulokset organisaation ponnisteluiden kanssa. Lopuksi yrityksen tulisi maarittaa

Customer Success Managerit (CSM) asiakkaille asiakastasojen mukaan.
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Step 2: Keskity oikeisiin prosesseihin

Yrityksen tulee suunnitella asiakaspolku niin, ettd se tukee asiakastyOlle asetettuja ta-
voitetta niin yrityksen kuin asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan polun varrelle maarite-
tdan asiakkaan erilaisia kosketuspisteita, eli kohtia, jolloin yritys on tekemisissa asiak-
kaan kanssa. Nama kosketuspisteet voivat olla mita tahansa, esimerkiksi automatisoituja
sahkdpostiviesteja, yhteydenottopyyntdja, muita aktiviteetteja tai vaikka tapahtuma-
kutsuja. Kosketuspisteet maaritetddn asiakkaan nakoékulmasta niihin kohtiin, joissa ne

tuntuvat luonnollisilta ja tukevat asiakastyon tavoitteita.
Step 3: Organisoi ja palkkaa oikeat henkilot

Customer Success Managerit ovat tyypillisesti asiakaspalveluhenkisia ja omaavat laajan
tietotaidon tuotteesta. Customer success managareiden on saatava tukea ylemmalta
johdolta, jonka lisaksi johdon on asetettava selkeat mittarit ja tavoitteet. Tutkimusta teh-
dessaan Forrester Consulting (2014) havaitsi, etta tyypillisesti Customer Success Mana-
ger toimii yrityksessa joko myyntitiimissa, asiakaspalvelutiimissa tai operatiivisessa tii-
missa. Myyntitiimissa CSM toimii kasi kddessa kenttdmyyjan kanssa jakaen asiakkuu-
det. CSM on vastuussa asiakkuuden jatkuvasta menestyksesta, mutta ei kuitenkaan li-
samyynnista. Asiakaspalvelutimissd CSM on ikdan kuin neuvonantajan roolissa, jonka
tavoitteena on korkea asiakastyytyvaisyys, mutta han ei ole vastuussa lisdmyynnista tai
sopimuksen laajentamisesta. Operatiivisessa tiimissd CSM omistaa olemassa olevat
asiakkuudet ja on vastuussa lisamyynnistd sekd sopimuksien laajentamisesta. Toinen
vaihtoehto on, ettd asiakkuuksien omistamisesta huolimatta CSM on vastuussa lisa-
myynnin ja sopimuksen laajentamisten tunnistamisessa, jolloin CSM vinkkaan niista

eteenpain myyntitiimille.
Step 4. Data saataville

Customer Success managereiden on paastava kasiksi oikeaan dataan. Taloudelliset
mittarit seka tuotteen laadusta ja asiakaspalvelusta saatava data ovat avainasemassa
asiakkuuksien ymmartamisessa. Nama tiedot mahdollistavat customer success mana-
gerin keskustelut asiakkaiden kanssa. Palvelun tai tuotteen kayttamisesta saatavaa da-
taa CSM voi kayttaa hyddyksi tarkkailemalla aktiivisia kayttajia ja sen jalkeen kayttaa sita
tietoa hyodyksi vahemman aktiivisten kayttajien kanssa. CSM saa myos erittain arvo-
kasta tietoa siita, miten tuotetta tai palvelua kaytetaan. Taloudesta saatavan datan avulla
CSM pystyy esimerkiksi perustelemaan lisamyynnit ja sopimuksien laajentamiset. Asia-

kaspalvelusta saatavan datan ja asiakkaiden palautteiden pohjalta CSM havaitsee, jos
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asiakas kohtaa haasteita tuotteen tai palvelun kayttdmisessa tai jos asiakas ei ymmarra
minkalaista arvoa he saavat. Talléin CSM pystyy proaktiivisesti reagoimaan asiakkaa-
seen.

3.2 The Customer Success Cycle

Asiakkaan elinkaaressa on olemassa erilaisia vaiheita, joita yrityksen on tarkea ymmar-
taa. Kuviossa 1. on kuvattuna perinteinen myyntisuppilo ja siihen liittyvat tasot. Vanhassa
mallissa asiakkaat siirtyivat ennustettavasti suppilon [&pi myynti- ja markkinointitiimin
hallinnoidessa heita. SaaS-bisneksessa myyntiprosessi ei ole suppilo vaan paattymaton
prosessi, jonka ainoa paatepiste on asiakkaan irtisanoutuminen. (Nirpaz & Pizarro 2016,
21-22.)

-

... 24

PROSPEKTI

\_’/

- 4

Kuvio 2. Nirpaz & Pizarro 2016, Vanha myyntisuppilo.
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Kuvio 3. Nirpaz & Pizarro 2016, The Customer Success Cycle -malli.

Kuviossa 3. on esitetty Nirpazin ja Pizarron (2016) tulkinta uudesta mallista. Laatikot
kuvaavat yrityksen aktiviteetteja, ympyrat kuvaavat asiakkaan tilaa, katkoviivat kuvaavat
arvon menetysta ja normaalit viivat arvon nousua. Suurin ero uuden ja vanhan mallin
valilla on, etta yrityksen toiminnalla on vaikututusta asiakkaan elinkaaren arvoon jokai-

sessa vaiheessa ja yrityksen on oltava tietoinen asiakkaasta koko ajan.

Kayttoonoton aikana asiakas on uusi eli yritys on askettain saanut heidat asiakkaakseen.
Kayttoonotto sisaltaa kaikki ne aktiviteetit, joilla asiakas saadaan seuraavaan tilaan. Asi-
akkaan ollessa tassa tilassa on erityisen tarkeda saada asiakkaalle ensimmainen onnis-

tuminen tuotteen tai palvelun kanssa.

Seuraavassa laatikossa asiakas on niin sanotusti kasvutilassa. Se on asiakkaan nor-
maali tila ja siina tilassa asiakas viettaa suurimman osan ajastaan. Tassa vaiheessa ar-
voa syntyy osittain tuotteen kaytosta ja yrityksen nurturointi aktiviteeteista, kuten koulu-
tuksista ja uusien ominaisuuksien esittelyista. Nama aktiviteetit lisdavat arvoa asiak-

kaalle ja niiden tarkoituksena on rohkaista asiakasta sitoutumaan.

Lisamyyntivaihe on lyhyt, mutta se on erittain tarkea asiakkaalle, kuten myds yritykselle.
Sillda on merkitysta, mita yritys tekee tassa vaiheessa, mutta lopputulos johtuu paaasi-
assa asiakkaan saamasta lisdarvosta kasvuvaiheessa. Tassa vaiheessa yrityksen on
keskityttava tuottoja lisaaviin aktiviteetteihin, jotka myos yllapitavat asiakassuhdetta ja

mahdollistavat sen laajentamisen.
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Viimeisessa laatikossa asiakas on irtisanonut sopimuksen tai irtisanonut osan sopimuk-
sesta. Tassa laatikossa yrityksen on tarkeaa identifioida ongelmat ja haasteet, jotka joh-

tivat asiakkaan irtisanoutumiseen.
3.3 Asiakaspolku (customer journey)

Asiakaspolku on toinen tapa visualisoida asiakkaan matkaa palvelubisneksessa. Asia-
kaspolku on asiakkaan nakdkulma customer success cyclelle. Se sisaltaa asiakkaan na-
kemyksen siita, mita arvoa se saa ja aktiviteetit, jotka se tekee niiden seurauksena. Asia-
kaspolku ja customer success cycle ovat hyvin samantapaisia — yrityksen on ymmarret-
tava asiakkaiden kehitysaste ja pidettava heidat oikealla polulla, jotta asiakkuus kasvaisi.
Vihrea linja kuvaa optimaalista matkaa, jonka yritys haluaa asiakkaan kulkevan. Vihrean
linjan pdassa asiakas lisaa kayttajien maaraa, ottaa kayttdéon lisaa toiminnallisuuksia tai
laajentaa tuotteen tai palvelun kayttéa. Keltainen linja tarkoittaa arvon menetysta ja pu-

nainen linja irtisanoutumista. (Nirpaz & Pizarro 2016, 25.)

@ Customer Success
Account and User Perspective

INCREASE

USERS INCREASE
USAGE
ONGOING el

VALUE
e’
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\
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FUNCTIONALITY

TOTANGO

Kuvio 4. Nirpaz & Pizarro 2016, Asiakaspolku

Asiakkailla on vapaa tahto ja he itse paattavat laajentavatko sopimusta, ostavatko lisda
tai irtisanovatko sopimuksen. He voivat itse myds paattaa kayttavatko he tuotetta tai pal-
velua ja siihen on olemassa monia eri syita, jotka eivat ole yrityksen kontrollissa. (Nirpaz
& Pizarro 2016, 26-27.)
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Nirpaz ja Pizzaro (2016) ovat listanneet asiakkaan aktiviteetteihin vaikuttavia tekijoita:
Tilaukseen vaikuttavat motivaatiotekijat:

1. Liiketoiminnalliset syyt
2. Henkilokohtaiset syyt
3. Strategiset syyt

Uusintaostoihin vaikuttavat tekijat:

1. Palvelu tai tuote on tuottanut jatkuvaa arvoa
2. Asiakkaasta on tullut riippuvainen palvelusta tai tuotteesta
Kynnys irtisanoa tai vaihtaa toiseen palveluntarjoajaan on suurempi, kuin siita

saatava hyoty.
Irtisanomiseen vaikuttavat tekijat:

1. Palvelu tai tuote ei tuota arvoa
2. Kustannuksien leikkaaminen

3. Palvelulle tai tuotteelle ei ole enaa tarvetta

3.3.1 Asiakkaan menestyspolku (customer success journey map)

Customer success journey map tai vapaasti suomennettuna asiakkaan menestyspolku
on yksinkertaisesti nakemys siitd matkasta, jonka asiakas kulkee saavuttaakseen me-
nestysta yrityksen tuotteen tai palvelun kanssa. (Thomas 2019). Asiakkaan menestys-
polusta on tullut yksi suosituimmista tyokaluista ymmartaa ja kehittaa asiakaskokemusta.
Se auttaa yritysta ottamaan uuden lahestymistavan astumalla asiakkaiden kenkiin. (Chil-
dres 2018.) Polun maarittdmisen tavoitteena on, etta jokainen yrityksen tyontekija ym-

martdad oman roolinsa asiakkaiden menestyksessa (Blake 2016).

Blake (2016) on listannut viisi parasta kaytantéa asiakkaan menestyspolun rakenta-

miseksi:

1. Ulkoa siséalle eteneminen (Outside-in) lahestymistapa: Yrityksen tulisi ensin tar-
kastella polkua asiakkaan nakdkulmasta. Polku alkaa brandin ensivaikutelmasta

ja paattyy asiakkaan menestykseen.
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2. Luovutusten maarittely: Polkua rakentaessa on tarkeaa maaritella asiakkaan luo-
vutus eri tiimien valilla. Kuka tekee mita ja milloin? Pelisdannot luovutusten vies-
tintdan on myds syyta suunnitella.

3. Keskittyminen avainhetkiin: Maarittele menestyksen virstanpylvaat. Nama virs-
tanpylvaat ovat hetkia, jolloin asiakkuus kehittyy seka asiakas saavuttaa menes-
tysta.

4. Kommunikointi asiakkaiden kanssa: Suunnitellun asiakaspolun voi jakaa muuta-
man luotetun asiakkaan kanssa ja pyytdd mielipidetta siitd, onko suunniteltu
polku lahella oikeaa vai ei.

5. Mittaaminen: Asiakkaan menestyspolku tulee muuttumaan yrityksen ja asiakkai-
den kehittyessa. Polun ei ikina tulisi olla sellainen, mita se oli vuosia sitten, minka

takia yrityksen tulisi mitata tuloksia ja optimoida polku sdanndllisesti.

Kuviossa 5. on Blaken (2016) esimerkkimalli yksinkertaisesta asiakkaan menestys-
polusta. Kuviossa siniset laatikot kuvaavat asiakkaan eri vaiheita, vihreat laatikot
ovat yrityksen eri tiimeja ja tahdet polun varrella kuvaavat sita, mitka tiimit ovat mil-

loinkin vastuussa asiakkaan menestyksen varmistamisesta.

Customer Success Journey Map

=
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Kuvio 5. Blake 2016, Customer Success Journey Map.
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3.3.2 Tuotteen tai palvelun kayttddnotto (onboarding)

Kunnollinen kayttéonottoprosessi ei ole asiakaspoistuman estoa varten, vaan se on tehty
varmistamaan, ettd asiakas saavuttaa haluamansa tuloksen. Asiakaspysyvyys on sen

seuraus. (Murphy 2016.)

Tyypillisesti SaaS-mallissa on kaksi tarkeaa osaa liittyen asiakaspolkuun. Ensimmainen
osa on asiakkaan kayttddnottoprosessi ja toinen on tuotteen tai palvelun omaksumisen
edistdminen. Joidenkin SaaS-yrityksien ohjelmiston kayttéonotto on se verran helppo,
ettei se vaadi apua yrityksen henkildkunnalta (low touch), kun taas toisissa SaaS-yrityk-
sissa kayttoonotto vaatii esimerkiksi kouluttajan apua (high touch). (Alder 2019a.) Kayt-
tddnottoprosessi on asiakkaan menestymisen kannalta kaikista kriittisin vaihe (Pizarro &

Nirpaz 2016, 53). Se maarittaa pitkalti sen, mihin suuntaan asiakkuus alkaa kehittya.
Burke Alder (2019a) esittaa kahta erilaista mallia kayttéonottoprosessiin.

High Touch Onboarding: Tyypillisesti tama malli on kaytdssa yrityksilla, jotka myyvat
hieman monimutkaisempaa tuotetta tai palvelua ja, jonka ostoprosessissa on asiakkaan
puolelta ollut useampi henkild osallisena. Kaupan solmimisen jalkeen asiakas esitellaan
sille taholle, joka vastaa kouluttamisesta ja kayttdonottoprosessista. Tata mallia kaytet-
tdessd myyvan yrityksen pitda olla varma, ettd asiakas tuo tarpeeksi liikevaihtoa, jotta

kulut kayttoonottoprosessista saadaan katettua.

Low Touch Onboarding: Tama kayttdéonottomalli soveltuu niihin ohjelmistoihin ja tyo-
kaluihin, joita voi kayttaa saumattomasti ja joissa tarvitaan hyvin vahan erilaisia maari-
tyksia ja asetuksia. Lisaksi on hyvin tyypillista, etta taman kaltaisia ohjelmistoja ja tyoka-
luja voi ostaa suoraan yrityksen nettisivuilta, esimerkiksi Slack tai Dropbox. Tassa mal-
lissa asiakas oppii kayttdmaan tuotetta tai palvelua itsenaisesti videoiden ja muiden ma-
teriaalien avulla ilman kouluttajaa. Yrityksen on varmistettava, etta asiakkaalla on hel-
posti mahdollisuus paasta kasiksi erilaisiin vinkkeihin ja apuartikkeleihin, miten tuotetta
tai palvelua kaytetaan. Yksi mahdollisuus on myds se, etta ohjelmisto tai tyokalu olisi niin

helppo kayttaa, ettd tuotteen sisalla olevat vinkit auttavat tuotteen kayttdmisessa.

Monet customer success -menetelmaa hyddyntavat organisaatiot erottavat kayttdonot-
toprosessin omaksi kokonaisuudeksi kahdesta eri syysta. Se on seka ajallisesti etta toi-
minnoiltaan tarkasti maaritelty - asiakkaat ovat kayttoonottoprosessissa niin kauan, kun-

nes he osaavat kayttaa tuotetta tai palvelua itse. Kayttédnottoprosessi on kriittinen vaihe,
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johon organisaation taytyy toiminnassaan keskitty3, silla jos kayttéonotto menee pieleen,
ovat vaikutukset pitkakestoisia ja niiden paikkaaminen on kallista. Kayttdonottoprosessin
tavoite on tuottaa mahdollisimman nopeasti arvoa asiakkaalle, jota myynti- ja markki-

nointitiimit ovat luvanneet. (Pizarro & Nirpaz 2016, 53.)

3.3.3 Asiakkaan luovutus (customer handover)

Saumaton asiakkaan luovutus on tarkea vaihe ennen kayttoonottoprosessin alkamista.
Asiakkaan luovutuksen tavoitteena on, etta asiakkuudesta vastaava henkild on valmiina
tuottamaan asiakkaalle parhaan mahdollisen ensivaikutelman, kun myyja luovuttaa asi-
akkuuden. On erittain tarkeaa, ettd myyja kerad mahdollisimman paljon tietoa myyntipro-
sessin aikana asiakkaasta, jotta asiakkuudesta vastaavan henkildén on helppo ottaa asi-
akkuus hoitoon. (Chiang 2019,180-181.) Onnistunut asiakkaan luovutus perustuu luot-
tamukseen (Alder 2019b).

Jotta yritys voi tarjota asiakkaalla jouhevan luovutuksen, on kommunikaation oltava kun-
nossa myyjan ja asiakkuudesta vastaavan henkilén valia. Lisaksi koko organisaatiolla on
oltava paasy siihen kanavaan missd kommunikaatio tapahtuu. Asiakkaan luovutuspro-

sessin on oltava saumaton, jotta asiakas ei joudu toistamaan itsedan. (Jacobs 2019a.)

Amerikkalaisen teknologiayrityksen Calendlyn myyntijohtajan Rachel Williamsin (2018)

mukaan avaimet onnistuneeseen asiakkaan luovutukseen koostuu seuraavista asioista:

1. Myyjilla ja avainasiakaspaallik6illa on oltava hyva yhteisymmarrys
Avainasiakaspaallikkd on esiteltdva asiakkaalle juuri oikeaan aikaan
Selvat pelisdanndt, koska myyjan vastuu loppuu ja asiakkuudesta vastaavan
henkilon vastuu alkaa

4. Aikatauluta ensimmainen vaihe kayttoonottoprosessista alkamaan mahdollisim-

man pian

Asiakkaan optimaalinen kokemus on molempien tiimien vastuulla myyntiprosessin alusta
asiakkaan luovutukseen saakka. Myyjien ja avainasiakaspaallikbiden on toimittava tii-

viissa yhteystydssa, jotta kommunikaatiovirheilta valtyttaisiin. (Rachel Williams 2018.)
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4 MITTARIT

Mittareita kaytetddn kuvaamaan, minkalaista asiakaskokemusta yritys todella tarjoaa
asiakkailleen. Yritys voi julistaa itsensd asiakaskeskeiseksi yritykseksi ja omaksua asia-
kaslahtoisyyden vaalimisen, mutta yrityksen on silti tiedettava, onko tuotteella tai palve-

lulla kaytannollinen ja positiivinen vaikutus asiakkaan tekemiseen. (Jacobs 2019b.)

Customer success -menetelman tavoitteena on tuottaa jatkuvaa liikevaihtoa luomalla
asiakkaalle koko sen elinajan arvoa. Mittareiden avulla voidaan mitata toimivatko ne rat-
kaisut, mita asiakkaiden eteen tehdaan. On syyta muistaa, etta kaikkien mittareiden tulisi

johtaa jonkinlaisiin toimenpiteisiin. (Jacobs 2019b.)

4.1 Asiakkaan elinkaaren arvo (customer lifetime value)

Asiakkaan elinkaaren arvolla tarkoitetaan kaikkia niita tuottoja, joita asiakkaalta saadaan
hanen asiakassuhteensa aikana. Asiakkaan elinkaaren arvon tuntemalla yritykset pysty-

vat tunnistamaan kannattavimmat asiakkaat ja asiakassegmentit. (Levainen 2017.)
Asiakkaan elinkaaren arvon voi laskea seuraavalla laskukaavalla:
1/asiakaspoistuma keskiarvo (customer churn rate).

Esimerkki:
Yrityksen asiakaspoistuman keskiarvo on kuukaudessa 2%. Talléin laskukaavaksi muo-
dostuu 1/0.02 = 50 kuukautta. (Steward 2014.)

4.2 Suositteluindeksi (net promoter score)

Net Promoter Score tarkoittaa suositteluindeksia eli sita, kuinka todennakoisesti asiak-
kaat suosittelisivat yritysta, tuotetta tai palvelua ystavilleen tai kollegoilleen. NPS:14 tar-
koitetaan yhta ainoaa kysymysta, joka mittaa asiakastyytyvaisyytta ja kysymys on aina
samassa muodossa. Asiakkaille tarjotaan vakioitu vastausvaihtoehto asteikolla 0-10. Ky-

symykseen vastanneet asiakkaat jaetaan kolmeen kategoriaan. (Paivarinta 2019.)

Suosittelijoita edustavat 9-10. He ovat uskollisia ja innostuneita asiakkaita, jotka ostavat

uudestaan ja suosittelevat palvelua tai tuotetta muille. Passiiviset ovat ne, jotka
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vastaavat 7 tai 8. He ovat jokseenkin tyytyvaisia, mutta eivat erityisen innostuneita. He
ovat alttiita vaihtamaan kilpailijan tuotteeseen tai palveluun. Kielteisia ovat 0-6. He ovat

hyvin tyytymattémia ja voivat vahingoittaa yrityksen brandia ja kasvua. (Hakanen 2015.)

4.3 Asiakaspoistuma (churn)

Asiakaspoistuma on liiketoiminnan yksi trkeimmista mittareista. Se on numero, joka an-
taa yritykselle raa’an totuuden sen asiakaspoistumasta (Amaresan 2018). Asiakaspois-
tuma ilmaistaan prosenttilukuna niistad asiakkaista, jotka lopettavat tuotteen tai palvelun

kayttamisen tietylla ajan jaksolla (Gallo 2014).

Asiakaspoistuman seuraaminen on ehdottoman tarkeaa, silla sitd seuraamalla yritys saa
tietoa keskeisista asioista liittyen strategiaan ja suorituskykyyn. Tarpeen tullen yritys pys-
tyy reagoimaan ja muuttamaan kaytantoja asiakaspoistuman vahentéamiseksi. (Zacharia
2018.) Customer Success -menetelman kayttd on juurikin yksi ratkaistu pienentamaan
asiakaspoistumaa (Mehta ym. 2016, 25). Kaksi yleisinta syyta, miksi asiakkaat irtisano-
vat sopimuksen ovat, etta asiakkaat eivat ymmarra tuotetta tai palvelua ja he eivat koe

saavansa arvoa siita. (Perricone 2019)

4.4 Asiakastyytyvaisyys (customer satisfaction score)

Asiakastyytyvaisyysmittaria kdytetdan asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaamiseen lyhyella
aikavalilla. Sen avulla saadaan selville asiakkaan tyytymattdémyys ja siihen pystytaan

reagoimaan valittdmasti. (Tenhunen 2016)

Asiakastyytyvaisyyden tulos lasketaan esittamalla erilaisia kysymyksia. Esimerkiksi
kuinka tyytyvainen olet palvelumme uusimpaan versioon? Vastaukset voidaan luokitella
asteikoilla 1-3, 1-5 tai 1-10 tai toinen vaihtoehto on luokitella vastaukset hyvin huonosta

erinomaiseen. (Luenendonk 2019)

Asiakastyytyvaisyyskysely olisi hyva lahettaa silloin, kun yritys haluaa ndhda kuinka tyy-
tyvaisia asiakkaat ovat yrityksen tekemiin toimenpiteisiin. Esimerkiksi yritys voi lahettaa

asiakastyytyvaisyyskyselyn asiakkaalle kayttdonottoprosessin jalkeen. (Birket 2018)
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5 NYKYTILANNE CASE-YRITYKSESSA

Kartoitin case-yrityksen nykytilanteen haastattelemalla yrityksen tydntekijaa, joka on
tydskennellyt yrityksessa asiakkuustiimissa (eng. accounts) avainasiakaspaallikko titte-
lilld vuodesta 2015 Iahtien. Haastattelu nauhoitettiin haastateltavan luvalla mydhempaa
analysointia varten. Case-yrityksen asiakkuustiimin tyétehtaviin kuuluvat asiakkaan me-
nestyksen varmistaminen, asiakkuuksien hoito seka lisamyynti. Case-yrityksessa asiak-

kuustiimi on etulinjassa customer success -menetelman kanssa.

Case-yrityksessa pyritdan varmistamaan asiakkaiden menestys, vaikka yrityksella ei ole
sovittu yhteistd mallia. Kéytannét vaihtelevat aika paljon ja ne ovat usein henkildsta
kiinni. Asiakkuustiimi ja asiakaspalvelu panostavat todella paljon asiakkaiden menestyk-
sen varmistamiseksi. Itse asiassa case-yrityksen net promoter score on noin 7. Yrityksen
palvelukokonaisuuteen kuuluu erinomainen palvelu, ja siihen investoidaan merkittavasti.
Yksi merkittdva haaste talla hetkelld on, ettd asiakkuustyd on oikeastaan vain reaktii-
vista. Dataa on paljon saatavilla, mutta ongelmana on, ettad se on pirstaloitunut moneen
eri jarjestelmaan ja laatu on vaihtelevaa. (Avainasiakaspaallikkd, henkildkohtainen tie-
donanto 2019.)

Asiakastasojen maarittelemiseen case-yritys kayttaa touch level -mallia. Asiakkaat jae-
taan naihin kategorioihin kuukausilaskutuksen ja kasvatuspotentiaalin perusteella, high
touch -asiakkaat ovat pyramidin huipulla, low touch -asiakkaat keskella ja tech touch -
asiakkaat toisessa aaripaassa. Case-yritykselld on kolme erilaista lisenssimallia asiak-
kaille: kulta, hopea ja pronssi. Asiakkaat on helppo lajitella vuosilaskutuksen mukaan,
silla se on mitattavissa hyvin yksinkertaisesti, kun taas strategisen merkityksen tai po-
tentiaalin mittaaminen on hyvin hankalaa. Asiakastasoista huolimatta case-yrityksella ei
ole tarkasti maaritelty, mita eri asiakastasoille tarjotaan. Se olisi hyvin tarkeaa, koska
kaikille ei voi eika kannata tarjota kaikkea. Tuotteen sopivuutta asiakkaalle mitataan
BCG-matriisin (boston consulting group matriisi) avulla. Kuukausilaskutus ohjaa sita,
ketkd asiakkaista ovat seuraavaksi prioriteettilistan karjessa. Automatiikka ja datan
helppo saatavuus helpottaisi tydéta huomattavasti. (Avainasiakaspaallikkd, henkildkohtai-

nen tiedonanto 2019.)

Varsinaista asiakkaan menestyspolkua case-yrityksessa ei ole dokumentoitu. Kayttdon-
ottoprosessi ja asiakkaan luovutusprosessi on mallinnettu, silla useat yritykset vaativat

sitd ja se on Kkilpailutuksissa pakollinen tieto. Asiakkaan polun varrella olevista
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kosketuspisteistd on olemassa yleiset pelisddnndt. Noin kolme kuukautta sopimuksen
allekirjoittamisen jalkeen pyritdan ottamaan ensimmainen yhteys asiakkaaseen, minka
yhteydessa asiakkuudesta vastaava avainasiakaspaallikko esittelee itsensa ja tekee kar-
toitusta siita, miten tuotteen kayttd on lahtenyt kayntiin. Talla hetkella kaytanto on, etta
asiakas tavataan kerran vuodessa joko paikan paalla tai online-tapaamisessa. Olisi tar-
keda saada dataa siita keita asiakkaita kannattaa tavata ja mista syysta. Vaikka koske-
tuspisteet olisikin maaritelty, niiden seuraaminen olisi hieman hankalaa. Asiakkuuden
kriittinen piste on siind, kun kayttaja kayttaa tuotetta ensimmaisen kerran. Sen seuraa-
minen on talla hetkella kaytanndssa mahdotonta, koska ei ole olemassa automatiikkaa,
joka ilmoittaisi asiasta. Asiakaspalvelutiimi antaakin tdssa asiassa loistavaa tukea ja he
informoimat tarvittaessa avainasiakaspaallikkd, jos asiakkaaseen on syyta olla yhtey-

dessa. (Avainasiakaspaallikkd, henkilokohtainen tiedonanto 2019.)

Kayttoonottoprosessi alkaa koulutusajan varaamisella, jonka asiakas voi tehda itse kou-
lutuskalenterin kautta. Myyja arvioi aina tapauskohtaisesti tarjotaanko asiakkaalle koulu-
tusta paikan paalla. Koulutusta varten luodaan tuotteen hallintapaneeliin kayttajille tun-
nukset ja organisaatioymparisto. Vaikka paikan paalla kouluttaminen vie paljon resurs-
seja ja on kallista, on se itsessaan tarkeaa esimerkiksi niille asiakkaille, joiden tuotteen
kayttajien tietotekninen osaaminen ei valttamatta ole kovin korkealla tasolla. Tall6in var-
mistetaan kayttajien osaaminen tuotteen kanssa ja, etta heilld on edellytykset menestya
sen kanssa. Samanlaisen kayttoonottoprosessin tarjoaminen kaikille asiakkaille ei ole
jarkevaa, koska resurssit ovat rajalliset ja niitd tulisi vieda yhd enemman high touch -
tasolle. Ideaalissa tilanteessa matalamman tason asiakkaat voisivat hoitaa kayttoonoton
itse ja avainasiakaspaallikdt sekd kouluttajat voisivat seurata heidan etenemistaan.

(Avainasiakaspaallikkd, henkilokohtainen tiedonanto 2019.)

Kayttéonottoprosessin jalkeen asiakkuus luovutetaan myyjaltd asiakkuudesta vastaa-
valle avainasiakaspaallikdlle. Myyja lisda asiakkaan Monday nimiseen projektinhallinta-
tyokaluun. Mondayssa on olemassa tarkistuslista asiakkaan kayttdonottoprosessia ja
luovutusta varten. Mondayn kaytdn kanssa on hieman epaselvyyksia, mutta paapiirteit-
tain se on toimiva ratkaisu — ainakin talla hetkella. Asiakkaan luovutusprosessi on talla
hetkelld hyvin manuaalista, koska tieto saattaa siirtyd myyjaltd asiakkuudesta vastaa-
valle henkildlle monen eri kanavan kautta. Tietojen kirjaamiseen ei ole talla hetkella yh-
teisia pelisaantoja. Myyja kertoo avainasiakaspaallikdlle kriittiset tiedot asiakkuudesta,
esimerkiksi mita on myyty, kuka on yhteyshenkil6 ja onko olemassa joitain erityisjarjes-

telyitd. Luovutuksen jalkeen avainasiakaspaallikkd arvioi itse tulevat toimenpiteet. High
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Touch asiakkaiden kanssa se tarkoittaa yleensa tapaamista, kun taas low touch asiak-
kaiden kohdalla se voi olla joko sahkdposti tai puhelinsoitto. (Avainasiakaspaallikkd, hen-
kilbkohtainen tiedonanto 2019.)

Case-yrityksen yksi tarkeimmista mittareista on myyntitavoite, johon vaikuttaa henkilore-
surssit. Myyntitavoite on myynnin ja markkinoinnin yhteinen. Liséksi case-yritys seuraa
aktiivisesti suositteluindeksid seka asiakaspoistumaa. Asiakkaan elinkaaren arvon mit-
taria ollaan ottamassa kayttoon. (Avainasiakaspaallikkd, henkilokohtainen tiedonanto
2019.)
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6 KEHITYSEHDOTUKSET

Kaiken kaikkiaan case-yrityksen customer success -toiminta on isossa kuvassa hyvalla
tasolla. Koko customer success -menetelma lahtee ihmisista ja jokaisen yrityksen tyon-
tekijan on sisaistettdva customer success -ajattelutapa, jotta asiakkaat voisivat menes-
tya tuotteen kanssa. Case-yrityksen yrityskulttuuriin kuuluu asiakkaiden hyva palvelu ja
siitd se on myo6s tunnettu asiakkaiden keskuudessa. Verrattaessa case-yrityksen nykyti-
lannetta Forrester Consulting (luku 3) tekemaan tutkimukseen, voisi todeta, ettéd kaksi
asiaa neljasta tayttyy. Asiakastasot on maaritelty ja resurssit on kohdistettu oikein. Kos-
ketuspisteiden maarittely ja datan saatavuus ovat ne kohdat, jotka eivat talla hetkella
tayty. Muita haasteita, joita ilmeni, olivat tuotteen kayttdonottoprosessi, asiakkaan luo-

vutus myyntitiimiltd asiakkuustiimille ja asiakkaan menestyspolun puuttuminen.
Mittarit

Mittaaminen on case-yrityksessa kaiken kaikkiaan hyvalla tasolla, mutta siinakin asiassa
voisi viela parantaa. Asiakastyytyvaisyysmittarin tarkoituksena on antaa tukea suositte-
luindeksille — ne eivat poissulje toisiaan. Kuten kappaleessa 4.5 esitetdan, asiakastyyty-
vaisyyskyselyn voisi lahettda asiakkaalle esimerkiksi kayttoonottoprosessin jalkeen, jol-

loin yritys saisi heti tietdd milla tavoin uusi asiakkuus |ahti liikkeelle.
Kayttoonottoprosessi:

Burke Alderin high touch onboarding -malli (luku 3.3.2) kuvastaa talla hetkelld hyvin
case-yrityksen tuotteen kayttdonottoprosessia sen kaikissa asiakkuuksissa. Se, etta jo-
kaiseen asiakkuuteen sovellettaisiin kyseista kayttdéonottoprosssia ei mielestani palvele
yritysta ja kuten case-yrityksen avainasiakaspaallikkd (2019) totesi, rajallisia resursseja
pitaisi viedd enemman strategisesti tarkeiden asiakkaiden kayttddnottoihin. Case-yrityk-
sen asiakastasot on jo maaritelty vuosilaskutuksen mukaan, joten myds kayttoonottopro-
sessin voisi maaritella sen mukaan. Toki taytyy muistaa, etta jokaisella asiakkaalla on
erilaiset tarpeet, mutta maaritelma olisi hyva olla olemassa, jotta siihen voisi tarvittaessa
tukeutua tavanomaisissa asiakkuuksissa. Niissa asiakkuuksissa, jotka vaativat asiak-
kuuden luonteen vuoksi kayttoonottoa eri tavalla, voitaisiin niista sopia erikseen myyjan,

avainasiakaspaallikon ja kouluttajan kesken.

Case-yrityksen mahdolliseen uuteen kayttddnottoprosessiin voitaisiin soveltaa Burke Al-

derin hybridimallia, jossa kayttéonottoprosessi on yhdistetty siihen, mitd tapahtuu
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kayttoonoton jalkeen. Kyseinen malli on linjassa myo6s kuviossa 1. esitettyyn asiakas-

segmentti pyramidiin.

 Single-asiakkaat
+ Viikottain tarjottavat verkkokoulutukset
* Asiakkuus ei vaadi avainasiakaspaallikolta erityisia toimia

Premium-asiakkaat
* Henkilokohtainen verkkokoulutus (raataloity)
* Avainasiakaspaallikko tietoinen asiakkuuden tilasta

Touch/Low )

» Enterprise-asiakkaat )

» Koulutus paikan paalla asiakkaan tiloissa (raataloity,
useampi koulustuskerta)

High « Avainasiakaspaallikk® on aktiivisesti yhteydessa

Touch/Hig iakk n
h post aslakkaasee J

Kuvio 6. Kirjoittajan ehdotus kayttdonottoprosessista

Tassa mallissa low touch/low post kayttéonotto hoidettaisiin viikoittain jarjestettavilla
avoimilla ja maksuttomilla verkkokoulutuksilla. Low post tarkoittaa sita, ettad asiakkuus ei
vaadi avainasiakaspaallikolta erityista proaktiivista toimintaa, vaan asiakasviestinta olisi
heille pdasaantoisesti automatisoitua. Asiakkuuden kehittyessa asiakas siirtyisi seuraa-
valle tasolle ja esimerkiksi uuden kayttajan/kayttajien koulutus voitaisiin toteuttaa henki-
I6kohtaisena verkkokoulutuksena. Koulutus voitaisiin suunnitella asiakkaan tarpeiden

mukaan.

High touch/low post kayttdonotto jarjestettaisiin henkilokohtaisena ja asiakkaan tarpeisiin
suunnitellulla verkkokoulutuksena. Tassa tilanteessa asiakasorganisaatiossa olisi tuot-
teen kayttajid useampi. Avainasiakaspaallikdn olisi hyva olla tietoinen asiakkuuden ti-
lasta, haasteista ja onnistumisista. Naissa asiakkuuksissa voisi soveltaa jo kytdssa ole-

vaa “tavataan kerran vuodessa” -mallia.

High Touch/high post olisi tarkoitettu enterprises-asiakkaille. Koulutus jarjestetettaisiin
asiakkaan tiloissa, koska kyseessa olisi avainasiakkuus. Paikan paalla jarjestettavassa
koulutuksessa varmistettaisiin asiakkaiden onnistuminen tuotteen kanssa asiakkuuden

alusta alkaen. Enterprise-asiakkaisiin avainasiakaspaalikon tulisi olla proaktiivisesti
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yhteydessa, esimerkiksi kvartaaleittain, koska avainasiakkuudet ovat tarkeimpia yrityk-

sen toiminnan kannalta.

Mahdolliset integraatiot eri jarjestelmiin vaikuttaisivat tietysti kayttoonottoprosessiin ja
koulutuksiin. Taman tyyppisissa tilanteissa myyjan, avainasiakaspaallikon ja kouluttajan

kommunikaatio on ensiarvoisen tarkeaa.

Ideaalissa tilanteessa alemman tason asiakkaat voisivat hoitaa kayttoonottoprosessin
itse, mutta tdma vaatisi kuitenkin itse tuotteelta paljon. Tuotetta pitaisi muokata yha
enemman intuitiiviseen suuntaan seka lisata yha enemman tuotteen sisalla tapahtuvaa
viestintaa eli englanniksi in-app viestintda. Kun asiakas kayttda ensimmaista kertaa tuo-
tetta, sen kautta tulisi viesteja esimerkiksi siitd, mista pitdd seuraavaksi painaa. Tuote

ikdan kuin ohjaisi kayttajaa kohti onnistumista.
Asiakkaan luovutus:

Case-yrityksessa myyjijilla ja asiakkuustiimilla on kaytéssa erinomainen Salesforce CRM-
jarjestelma, johon kirjataan kaikki tiedot asiakkuudesta. Asiakkaan luovutuksen yhtey-
dessa tata ei kuitenkaan hyédynnetd. Se helpottaisi huomattavasti avainasiakaspaalli-
kéiden ty6ta, kun tiedot olisivat kootusti yhdessa paikassa. Asiakaspalvelu saattaisi

myos hydtya naista tiedoista, kun asiakkaat ottavat yhteytta heihin.

CRM-jarjestelmaan voisi luoda oman kommenttikentan asiakkaan luovuttamisprosessia
varten tai vaihtoehtoisesti kayttaa hyvaksi Salesforcen chatter-kenttaa, joka sijaitsee Sa-
lesforcessa asiakkaan tilin alla. Chatter-kentan kautta myyja voi kommunikoida avain-
asiakaspaallikon kanssa ja kaikki keskustelut jaavat asiakkaan tilille. Jo kaytossa oleva
Monday voisi myds olla yksi paikka mihin tiedot kootaan jarjestelmallisesti. Kaupan jal-
keen myyja luo asiakkaalle oman kentan ja kirjaa kriittiset tiedot asiakkuudesta. Sen jal-
keen avainasiakaspaallikot paattavat keskendan kuka ottaa asiakkuuden hoitaakseen,
ellei sita ole jo myyntiprosessin aikana paatetty. Salesforcen chatter-kentta ja Monday
olisivat molemmat varsin toimivia ratkaisuja, koska avainasiakaspaallikot saisivat ilmoi-

tuksen, kun heita koskevaa tietoa lisataan jarjestelmiin.

Enteprises asiakkuuksien myyntiprosesseissa tai muuten strategisesti tarkeissa myynti-
prosesseissa asiakkaan luovutusta voitaisiin aikaistaa tuomalla avainasiakaspaallikon
mukaan esimerkiksi viimeisiin palaveriin, jolla varmistettaisiin asiakkaan luovutus suju-
vasti. Tdma mahdollistaa myds sen, ettd avainasiakaspaallikkd voi suunnitella heti kayt-

toonottoa asiakkaan kanssa.
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Kuten Mia Jacobs (2019a) toteaa, koko organisaatiolla on oltava paasy asiakkaan luo-
vutusta koskeviin tietoihin. Jos tiedot siirtyvat myyjalta avainasiakaspaallikdlle sahkdpos-
tin tai Slackin valityksella kuten talla hetkella, tiedot ovat vain kahden henkildn ulottuvilla.
Loppujen lopuksi asiakkaan luovutusprosessi on myyjan ja avainasiakaspaallikdn valista

kommunikointia — asiakkaan nakokulmaa unohtamatta.

Asiakkaan menestyspolku:

Asiakkaan menestyspolun mallintaminen toisi lisaa lapinakyvyytta niin sisaisesti, kuin
myds asiakkaiden suuntaan. (Avainasiakaspaallikkd, henkildkohtainen tiedonanto
2019). Kuten luvussa 3.3.1 todetaan, asiakkaan menestyspolun maarittelyn yksi tarkoi-
tus on, etta jokainen organisaation tydntekija tietdd missa vaiheessa han on vastuussa
asiakkaan menestyksesta. Asiakkaiden suuntaan asiakkaan menestyspolun mallintami-
nen voisi toimia myyntivalttina, silla sen avulla asiakkailla olisi selkea kuva, mita tapahtuu
sopimuksen solmimisen jalkeen. Kuviossa 5. on esitetty Dave Blaken malli asiakkaan
menestyspolusta ja kuviossa 7. on muokattu versio, joka vastaa case-yrityksen nykyista
tilannetta. Sinisella varilla olevassa prosessikaaviossa on kuvattu asiakkaan eri vaiheet
ja alapuolella olevista laatikoista ndkee missa vaiheessa mikakin tiimi on osallisena asi-

akkaan matkalla kohti menestysta.

Branditietois Kayttoo
uus notto

Myynti
L Markki-

nointi

Accounts
Asiakaspal-
Accounts

velu
Tuotekehi-

tys

Asiakaspal-

velu
Tuotekehi-
tys

Kuvio 7. Kirjoittajan ehdotus asiakkaan menestyspolusta
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Datan saatavuus, kosketuspisteet ja automatiikka.

Kosketuspisteita on erittdin vaikeaa maaritella ilman asiaankuuluvaa dataa. Tarvittavan
datan avulla avainasiakaspaallikét pystyisivat seuraamaan, kuinka asiakkaat kayttavat
tuotetta. Esimerkiksi avainasiakaspaallikdt saisivat ilmoituksen, kun asiakkaan kayttaja
kayttaisi tuotetta ensimmaisen kerran onnistuneesti. Se voisi olla ensimmainen koske-
tuspiste ja siita olisi hyva lahtea kehittdmaan asiakkuutta. Kosketuspisteiden maarittely
toisi myds johdonmukaisuutta asiakkuuksien hoitamiseen ja kehittamiseen. Esimerkiksi
avainasiakaspaallikko saisi tiedon, jos asiakkaan tuotteen kayttd on radikaalisesti va-
hentynyt suhteutettuna aikaisempaan tarkastelujaksoon. Tdman tyylinen seuranta vaa-
tisi tuotteen hallintapaneelin muokkaamista tai uuden jarjestelman kehittamista. Se
tyollistaisi varmasti paljon case-yrityksen tuotekehitystiimia, mutta koen sen olevan eri-

tyisen tarkeaa ja customer success -ajattelun mukaista.

Viestinnan automatiikan avulla voitaisiin kohdentaa tietynlaista viestintaa tietyissa tilan-
teissa oleville asiakkaille. Esimerkiksi kun asiakas on kayttanyt ennalta maaritetyn
maaran tuotetta, voisi hanelle lahtea automaattisesti viesti, jossa kartoitettaisiin, miten
tuotteen kayttd sujuu. Viestinnan automatiikkaa voisi myos hyddyntaa silloin, jos asia-
kas ei ole kayttanyt tuotetta vahaan aikaan. Talldin hanelle 1ahtisi viesti, jossa kartoitet-
taisiin nykytilannetta. Tama olisi sité proaktiivista toimintaa, mihin customer success -
menetelmalla pyritaan. Lisaksi avainasiakaspaallikdiden manuaalinen tyo vahentyisi,
jonka seurauksena he voisivat keskittaa resurssinsa yha enemman high ja low touch
tason asiakkaisiin. Viestinnan automatiikka olisi toteutettavissa hallintapaneelin ja
markkinoinninautomaatiotyokalun valisella integraatiolla. Lisaksi viestinnan automatiik-

kaa voisi hyddyntaa kuvion 1 esitetyn mallin mukaisesti tech touch tason asiakkaille.

Tarvittavan datan avulla voitaisiin ylapuolella lueteltujen asioiden lisaksi seurata muun
muassa mita tuotteen toiminnallisuuksia he kayttavat ja miten he kayttavat tuotetta. Ku-
ten johdannossa lukee, customer success perustuu dataan ja analytiikkaan. Data ja
analytiikka ovat kaiken ydin, kun yritdmme ymmartaa asiakasta ja sen tekemisia pa-

remmin.
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TEEMAHAASTATTELUN KYSYMYKSET

1. Nakyyko customer success -filosofia talla hetkella tydssasi?
2. Kuvaile yrityksen customer success -prosessia
a. Minkalaisia haasteita prosessissa on?
3. Oletteko maarittaneet asiakastasot olemassa oleville asiakkuuksille?
a. Milla tavoin hoidatte eri tasojen asiakkuuksia?
4. Onko yrityksella mallinnettu asiakkaan menestyspolkua?
a. Oletteko suunnitelleet kosketuspisteita asiakkaan polulle?
5. Kuvaile asiakkaan luovutus prosessia
a. Onko se mielestasi toimiva?
6. Onko teilla tarpeeksi dataa kaytettavissa asiakkuuksien hoitoon?
a. Miten kaytatte dataa hyvaksi?
7. Kuvaile tuotteen/palvelun kayttddnottoprosessia
a. Onko se mielestasi toimiva?

8. Onko teilla resursseja tarpeeksi?



