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1 Johdanto

Mainosalalla yrityksen maine on kaikki kaikessa. Erityisesti Suomessa, jossa mainostoi-
misto piirit ovat pienet ja maine Kiirii yrityksen edella nopeammin kuin mikaan maksettu
markkinointi. Toimistojen taytyy ylla pitdd hyvaa ja asiakaslahtbistd mainetta, jotta projekti-
téihin perustuva yritys voi olla taloudellisesti kannattava ja menestyva. Hyvan maineen yl-
lapitamiseksi yrityksen taytyy tarjota loistavia asiakaskokemuksia ja luoda merkittavia
asiakassuhteita. Menneet ovat ne paivat, kun Kilpailtin mahdollisimman suurella volyy-
milla ja monella samanaikaisella projektilla, tama ei ole vallitseva trendi enédé nykyajan
maailmassa. Merkitykselliset ja syvat asiakassuhteet, jotka kestavat hyvét ja vaikeat olo-
suhteet tulevat palkitsemaan markkinointitoimistojen liséksi myds asiakkaat luotettavilla
palveluntarjoajilla. Nykyisessa pandemian tayttamassa maailmassa mainosprojektit ovat
vahaisia, mutta silloin kun niitad tehdaén, kaytetddn vanhaa luotettavaa ja hyvéaksi todettua

toimistoa.

Kiinnostukseni asiakassuhteisiin seka niiden syvempiin toimintoihin ja syyni taméan aiheen
valitsemiseen tulee kokemuksen kautta. Aikaisemmin tydskentelin toimeksiantaja yrityk-
sessé harjoittelijana ja huomasin tiettyjen asiakassuhteiden liikkuvan eteenpain nopeam-
min kuin toiset joten halusin tuoda tdman tehokkaan kehityksen muillekin asiakkaille. Pro-
jekteja tehtiin asiakkaalle vain kerran ja heista ei kuultu sen jalkeen endén. Tama sai mi-
nut miettimaan toimivampaa asiakassuhdemallia télle kyseiselle yritykselle seka yleisesti

alalla.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on mainostoimisto Framme Group Ab. Framme on
mainosalan yritys, joka tuottaa mainonnan ratkaisuja mainostauluista suklaalevyihin. Yri-
tys erikoistuu PR- tuote markkinointiin, joka tarkoittaa tuotteiden suunnittelua, joiden tar-
koitus on kehittaa asiakkaan markkinointia. Oppinaytetyodn tarkoituksena on luoda Fram-
men myyijille ohjeistus syvempien asiakassuhteiden luomisesta ja miten niita voidaan te-
hostaa. Haluan selvittaa erilaisten tydkalujen avulla, mitd haasteita myyjilla on nykyisissa
asiakassuhteissa ja tydskentelysséa nykyisten asiakkaiden kanssa. Tyossa tullaan kay-
maan lapi asiakassuhteiden ja asiakaskokemuksien lahdeaineistoa ja tydkaluja selvitta-
essa parasta ja tehokkainta strategiaa Frammen myyjille. Opinnaytetydssa tullaan haas-
tattelemaan kolmea Frammen tyontekijaa sekéa kuutta heidan asiakkaistaan. Haastattelu-
jen avulla tarkoitus on saada selville molempien osapuolien tarpeet ja pettymykset ja risti-
analysoida niité jotta saadaan aikaan toimiva ohjenuora tyélle. Opinnaytetyon tietoperus-
tassa kasitellaan : segmentointi, asiakaskokemukset, asiakaslahtoisyys ja asiakassuhteet.
Jokaisesta kohdasta selvennetdan kasitteiden selitykset, kayttotarkoitukset ja toimeksian-

tajayritysta avustavat nakokulmat.



2 Asiakassuhteen rakentaminen

Tassa luvussa kasitelladn segmentoinnin kaytt6a asiakkuuksien rajaamisen nakékulmasta
ja sitd avustavavia tyokaluuja kuten esimerkiksi RFM-malli sekéa CLV-laskelmat. Kappa-
leessa esitetaan myos asiakassuhteiden merkitys liiketoiminnalle seké niiden kehittamisen
hyddyt. Viimeiseksi kappaleessa avataan myds positiivisen asiakaskokemuksen merki-
tysté pitkdaikaiselle asiakkuudelle.

2.1 Segmentointi ja Asiakkuudet

Segmentointi kasitteena tarkoittaa yrityksen asiakaskunnan rajaamista. Rajaus voidaan
toteuttaa esimerkiksi demografisien tai psykografisien tekijat mukaisesti. Demografiset te-
kijat sisaltavat esimerkiksi ian, sukupuolen ja asuinpaikan. Psykografisiin tekijat taas kuu-
luu elamantyyli, poliittinen suuntaus tai ruokavalio. Segmentointi tuo arvoa luomalla yrityk-
selle asiakassegmentin, johon kuuluvia yhdistaa yksi yhteinen tekija. Talle ryhmalle voi-
daan suunnata samanlaista sisaltda esimerkiksi markkinointiviestinnassa. (Doyle & Stern
2006).

“Strateginen segmentointi on yrityksen johdon tybkalu asiakaskeskeisen yrityskulttuurin
vahvistamiseksi. Strategisen tason segmentoinnin tavoitteisiin kuuluu tunnistaa toisistaan
eroavia asiakasryhmig, joilla on omia tarpeita, seka luoda uusia liiketoimintamahdollisuuk-
sia” (Taloustutkimus 2019).

Jotta segmentointi olisi toimiva strateginen tyokalu on sen taytettava nelja kriteeria, jotka
ovat tehokkuus, tuottavuus, saavutettavuus ja toiminta. Tehokkuudella tarkoitetaan asiak-
kaita, jotka ovat luokiteltu samaan segmenttiin ja omaavat taten samantapaiset tarpeet,
mutta kuitenkin tarpeeksi erilaiset muihin yrityksiin verrattuna, jotta segmentointi on jarke-
vaa (Doyle & Stern 2006). Esimerkiksi, yritys voisi segmentoida musiikkistudion ja koulu-
tuslaitoksen eri segmentteihin toimialojensa vuoksi mutta jos molemmat yritykset tilaavat
samantapaisia aanentoistojarjestelmid samanlaisella kapasiteetilla on segmentointi tur-
haa. Toinen kriteeri on tuottavuus. Mita enemman yrityksella on segmentteja sitd suu-
rempi todennakgisyys on l6ytaa kiinnostuneita asiakkaita ja siten saada enemman arvoa
asiakassuhteista. Tietyissé tapauksissa voi jopa ajatella, etta jokainen asiakas olisi oma
segmenttinsad. Hyoddyn ja kustannustehokkuuden laskeminen tdssa kohdassa on tarkeaa.

On hyva olla useita segmentteja, mutta ei yltiomaisen tyon ja ajan kayton kustannuksella.



Tehokkuus ja kannattavuus ovat kuitenkin segmentoinnin kulmakivia ja niista piittaamatto-
muus tulee suuresti haittamaan yrityksen prosessia. Kolmas kriteeri on saavutettavuus,
jokaisen segmentin kuuluisi olla tavoitettavissa yritykselle. Téaté kriteeria voidaan ajatella
markkinoinnin nakdkulmasta mainosten nahtavyydella tai myos liikketoiminnassa myynnin
nakokulmasta. Onko segmentti jarkeva, jos sille ei pysty luomaan mainontaa, joka heille
nakyisi tai jos ei pysty myyméaan kyseiselle segmentille mitddn ensimmaisen kaupan jal-
keen. Neljas kriteeri on toiminta. On turha vaivautua luomaan segmentteja ja strategioita
segmenteille, jotka eivat ole mahdollisia, silla hetkella (Doyle & Stern 2006). Esimerkkina
Framme, yrityksena se tydllistaa noin kymmenen henkilda, joten oletettavasti sen asiakas-
kuntaan kuuluisi isoja suomalaisia yrityksia ja mahdollisesti kansainvalisia yrityksia. Fram-
men on siis vaikea lahestya esimerkiksi olympiakomiteaa heidéan kokouksessaan ja tulla
myymaan heidan kykyansa tarjoamaan kaikki oheistuotteet vuoden 2021 olympialaisiin.
On tarkeaa keskittya oikeisiin mahdollisuuksiin ja realistisiin asiakkaisiin.

Segmentointiin auttavia tydkaluja on useita erilaisia ja ne palvelevat eri ndkdkulmia. Yksin-
kertaisin ja suosituin malli segmentoinnissa on RFM-malli (Recensy, Frequency ja Moni-
tary). Mallissa lasketaan, milloin asiakas osti viimeksi, kuinka usein han osti tietylla aika-
valilla seka paljonko han kaytti rahaa tietylla aikavalilla. RFM-malli my6s sitoo itsensa toi-

seen suosittuun malliin nimeltddn CLV (Customer Lifetime Value).

CLV (Customer Lifetime Value) = Asiakkaiden keskimédéréinen ostos (€) vuoden sisélld * Asi-
akkaiden keskimaarainen ostokertojen lukumaara vuoden sisalla *Asiakkaiden keskimaarai-

nen asiakkuuden kesto vuosina (Kinnunen, 2019)

CLV kasitteena tarkoittaa asiakkaan elinkaaren arvoa. Paljonko asiakas tuottaa sina ai-
kana, kun han on yrityksen kanssa yhteistydssa. Arvon voi laskea monella eri tapaa riip-
puen liitetddnko kasite B2C vai B2B myyntiin ja kuinka tarkkoja lukuja toivotaan. Tassa
opinnaytetytssa tarkastellaan Customer Lifetime Valueta B2B -liiketoiminnan nakokul-
masta. Asiakkaan potentiaalisen arvon selvittdminen on itseasiassa paljon tarkeampaa
kuin nykytilan selvittdminen, jotta yritys voi tulevaisuudessa kohdistaa panostuksensa
asiakasta kohtaan odotettujen tuottojen mukaisesti (Storbacka & Lehtinen 2006). CLV jo
itsessédéan rohkaisee yrityksia siirtym&an pois vanhasta tuloskvartaalin vahtimisesta ja roh-
kaisee etsimaén pitkan tahtayksen ratkaisuja. Nama pidemman ajan ratkaisut erityisesti
mainosalalla ovat syvemmat asiakassuhteet. Luotettavat ja kestavat suhteet, jotka pitavat
paljon suurempaa arvoa sisallaan kuin projektit, jotka tehdaan vain helpon ja nopean tuo-

ton perassa.



CLV-laskelma valittiin tytkaluksi sen jatkuvan muokattavuuden ja tarpeen vuoksi. Mita pi-
demmalle Framme haluaa edeté asiakassuhde mittauksissaan ja arvioinneissaan on
CLV:sta aina viela yksi kehittyneempi versio heidan avukseen. Frammen tarpeellisuus
mallille on myds suuri, ollessaan pienehko yritys, joka toimii koko ajan jatkuvalla hoyrylla
eteenpdin, on asiakassuhde arviointi jAanyt taka-alalle. CLV- malli on loistava paikka aloit-
taa ja jatkaa pidemmalle edetessa.

2.2 Asiakaslahtoisyys ja strategiat

Jatkuva asiakaskokemuksella kilpailu ja niiden mittaaminen on tuonut liike-elamaan uuden
ja suositun strategian, asiakaslahtdisen tai asiakaskeskeisen strategian. Nimi kertoo jo
suurimman osan, mutta kasite itsessaan tarkoittaa liketoimintaa, joka tehdaan ensisijai-
sesti asiakas mielessa (Storbacka & Lehtinen 2006). Tavoitteena on tuoda asiakas mu-
kaan yrityksen toimintaan ja annetaan hanelle mahdollisuus kertoa oma mielipiteensa

tuotteen tai palvelun valmistuksesta.

Yleisesti ottaen asiakaslahtoiset asiakkuusstrategiat pystytdan jakamaan kolmeen eri ryh-
maan: nepparistrategia, vetoketjustrategia ja tarrastrategia. Nepparistrategia on naista
kolmesta véhiten asiakaslahtdinen, koska sen perustana on asiakkaan tuleminen yrityk-
sen luokse ja heidan mukautuminensa yrityksen toimintatapoihin. Vetoketjustrategiaa on
usein kuvattu ideaalisimpana keskitiend, se vaatii kuitenkin molemmilta osapuolilta jous-
toa ja ymmartamista. Molemmat osapuolet sopeutuvat toistensa toimintatapoihin ja pro-
sesseihin, jotta saadaan aikaiseksi saumaton ja pitkdaikainen yhteistyd. Tama strategia
vaatii my0s eniten aikaa ja vaivaa toteutuakseen kunnolla. Viimeinen strategia on tar-
rastrategia, joka kuvaa yrityksen muokkautumista taysin asiakkaiden toimintoihin ja yritys
Kiinnittyy vain mukaan toimintaan asiakkaan maaraddmassa roolissa tarran tavalla (Stor-
backa & Lehtinen 2006).



Yritys

Liiketoiminnan
tavoitteiden
tunnistaminen

Kehityskohteiden
tunnistaminenja
valikoiminen

Palveluiden
konseptointi

Kuva 1 Asiakaslahtdinen strategia GoFore 2017

Kuvassa 3 on tarkasteltu asiakaslahtoisen palveluyrityksen toiminnan alkuaskelia. Vaikka
toimitaankin asiakaslahtdisella tavoitteella, on tarked tunnistaa yrityksen omat tavoitteet ja
niihin sopivat prosessit. Ensimmaisessa vaiheessa yritys maarittelee tuotteen, palvelun,
asiakaskunnan ja tavoitteet. Seuraavassa vaiheessa yritys tunnistaa asiakkaan ja hanen
tarpeensa, jossa tulee ymmartaa yrityksen palvelun tarpeellisuus asiakkaalle. Myds silla
on merkitystd, kuinka paljon asiakas tulee kayttdmaan tuotetta sekd missa ja miksi han
sitd kayttad. Seuraavaksi on suositeltavaa ottaa asiakas mukaan keskusteluun. Kuten
asiakaslahtoisyyskin jo kertoo, lahtee kaikki asiakkaasta, joten heidan mielipide on selvi-
tettava esimerkiksi haastattelemalla potentiaalisia asiakkaita. Kolmas vaihe on kehityskoh-
teiden tunnistaminen ja valikoiminen. Taméa mydgs toteutetaan yhteistydssa asiakkaan
kanssa. Vain asiakas voi ymmartaa ja tietda, miksi tietyt asiat hdnen ostamassa palvelus-
saan sopivat juuri hanelle parhaiten. Seuraavaksi eli neljannessa vaiheessa, joka on Go-
Foren artikkelissa ilmaistu "Taman vaiheen tavoitteena on yhteistydssa asiakkaan
kanssa luoda aiemmin hankitun tiedon pohjalta konseptiehdotuksia, joissa kuvataan
palvelu yritykselle ja sen kayttéjille tuottama lisdarvo”. Tassa vaiheessa tuodaan siis
esille palvelun tuottama arvo asiakkaalle seka kehitetaan palvelukonseptia. Lopuksi



validoidaan konsepti asiakkaan kanssa. Validoinnilla halutaan varmistaa oikeanlaisen

arvon tuotto asiakkaalle ja palvelun toimivuus heidan ymparistéssaan (GoFore 2017).

2.3 Asiakaskokemuksen synty ja tulevaisuus

Asiakaskokemus yksinkertaisuudessaan tarkoittaa asiakkaan nakemysta yrityksesta,
vaikka selitys onkin hyvin yksinkertainen, on siind onnistuminen kaikkea muuta. Asiak-
kaan nakemys yrityksesta on kaikki kaikessa ja siitd vastuu kuuluu jokaiselle yrityksen
tyontekijalle (Forbes 2017). Asiakaskokemuksen monimutkaisuus piilee monien mielesta
sen laajuudessa, ei ole kyse yhden ihmisen asiakaskokemuksesta vaan jokaisen asiak-
kaan kokemuksesta. Miten yrityksesta saadaan asiakaslahtinen silloinkin, kun se tuottaa
voittoa. Tata aihetta on tutkittu jo vuodesta 1999, kun Pine ja Gilmore esittelivat termin
"Customer experience” kirjassaan Experience economy. He esittelivat idean jonain muuna
kuin yksinkertaisena vaihtokauppana, raha tuotteesta tai palvelusta. Yritys voisi tarjota
asiakkaalle kokemuksen, mita han ei koskaan unohtaisi ja taten palaisi uudestaan ja uu-

destaan taman kokemuksen aarelle (Pine & Gilmore 1998).

Noin kaksikymmentéa vuotta myohemmin ja termi asiakaskokemus on jokaisen yrityksen
huulilla. Kun kilpailuedut ovat pienentyneet ja kun voittomarginaalit ovat hiottu absoluutti-
seen minimiinsa, loytavat yritykset uuden kilpailutekijan asiakaskokemuksesta. Jos vaate-
kaupalla on enemman aikakausilehtia miehille, juomia tai kanta-asiakasetuja, luo se itses-
taan viihtyisamman kuvan kaikille asiakkaille. Mikaan edella mainituista asioista ei ole pa-
kollinen vaatekaupalle, mutta nykypaivana harva on ilman néita edelld mainittuja "lisdva-
rusteita”. Tama on tuonut eteen taysin uudenlaisia yrityksia, joiden bisnesmalli etenee tay-
sin asiakaskokemus ensin periaatteella. Esimerkiksi Viikinkiravintola Harald tai Hard Rock
Cafe, joissa ruoka ei ole valttdmatta ensimmainen syy vierailulle vaan se ainutlaatuinen
asiakaskokemus. "Nykypaivand kokemuksien myynti ei ole vain huvipuistojen ja teatterien

alaa” (Pine ja Gilmore 1998).

Onnistunut asiakaskokemus ei vetoa pelkastaan jarkeen ja logiikkaan vaan mygs tuntei-
siin. Tunneperaisia ratkaisuja on vaikea ennustaa ja perustella, toki voi ajatella, etté syyna
on loistava asiakaspalvelu tai hieno sisustus, mutta vastausta ei tiedeta ellei sitd kysyta
asiakkailta. Asiakaskokemuksen mittausta kutsutaan asiakastyytyvaisyys kyselyksi. Yksi
eniten kaytetty mittari on NPS-mittari (Net Promoter Score). NPS mittaa asiakkaan vali-
tonta mielipidetta asiakaskohtaamisesta esimerkiksi tekstiviestilla asteikolla 1-10 "Kuinka
todennakdisesti suosittelisit tata yritysta?” (Kauppalehti 2018). NPS-mittari on varmasti

maailmassa kaytetyin asiakaskokemus mittari sen helppouden takia, mutta ei silti ole



valttamatta se luotettavin. NPS ei kerro yksityiskohtia tai koko asiakaspolkua, vaikka se
kertoo asiakkaan yleisen tunnetilan asioinnin jalkeen ei se selvita parannuskohtia tai posi-
tiivisia kohtia, haasteena tassa mittarissa kuitenkin on se, miten yritys voi parantaa palve-
luaan taméan yhden numeron perusteella. Muita mittareita on CES (Customer Effort
Score), jossa kysytdaan asiakkaalta palvelun helppoutta tai CSAT (Customer Satisfaction),
joka mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta palveluun. Yksi Suomen tunnetuin esimerkki monelle
on varmasti Elisankin kayttdma tekstiviestikysely. Tekstiviestissa kysytaan kaikki kysy-
mykset liittyen esimerkiksi palvelun nopeuteen tai laatuun asteikolla 1-10 joka antaa Eli-
salle loistavan palautejarjestelman pienella vaivalla. Haastatteluissa tullaan kayttdmaan
edelld mainittujen mittarien kysymyksia muokattuina haastattelun teemoiksi.

Organisaatio
Yh * Strategia, S ;
teln_en tavoitteet, tahtotila trat_eg)set
tahtotila valinnat
Laatuyhteydet Toimintakyky ASIAKAS-
KOKEMUS
Vuorovaikutuksen Yksilon
laatu Yksilé valinnat

* Valinnat, merkitys,
tahtotila

Kuva 2 Asiakaskokemus (Fischer & Vainio Potkua Palvelubisnekseen 2014)

Y14 oleva kuva 2 esittaa organisaation sisaista polkua, josta muodostuu asiakkaan nake-
mys ja kokemus yrityksesta. Vaikka asiakas saattaakin olettaa, etta yksittdisen hyvan
asiakaskokemuksen takana on ainoastaan hanta palvellut myyj&, on hén erehtynyt. Asia-
kaskokemus on koko yrityksen asia ja se on luotava yhdessa. Yhdessé asiassa asiakas
on oikeassa, jokainen asiakaskokemus lahtee yksilosta. Jokaisen yksilon on tehtava oi-
keat valinnat ja omattava tahto luoda positiivinen kokemus. Oikea halu ymmartaa asiak-
kaan tarpeet ja vuorovaikutus luovat taas laatuyhteyksia eli positiivisia asiakassuhteita, oi-
keat suhteet voivat rjayttdd minka tahansa yrityksen liiketoiminnan kovaan nousuun. Oi-
kean tyyppiset asiakassuhteet luovat tilanteita, jossa asiakas on itse osallisena myos pal-
velun suunnittelussa Han ei ole vain palvelun kohde vaan myds osallistujana kokemuk-
sessa (Fischer & Vainio 2014). Yksilon valinnat vaikuttavat koko organisaation kykyyn

tuottaa asiakkaalle positiivinen asiakaskokemus.



2.4 Asiakassuhteiden psykologia ja mittaus

Asiakassuhteet ovat yksinkertaisuudessaan monien eri asiakaskokemuksien tulos, ndma
kokemukset paattavat nykyisen ja tulevan asiakassuhteen laadun. Psykologisesta kul-
masta tarkasteltuna asiakas voi paattaa asiakassuhteen laadun monien eri tekijdiden pe-
rusteella, ei pelkastaan voittoprosenttien. Myyjien asenne, persoona tai maailmannake-
mys voivat kaikki vaikuttaa alitajuntaisesti kumpaankin suuntaan ja paattaa yhteistyon pi-
tuuden riippumatta lopputuloksesta. Tama on usein se syy, miksi edustusmyyjina ovat
supliikit ekstrovertit ihmiset, jotka osaavat puhua itselleen kalenteriin palaverin kokoisen
aukon. Myyjat osaavat asettua asiakkaan nakdkulmaan ja taten pystyvat voittamaan asi-
akkaan puolelleen. Alun charmi voi tosin jatkua vain tietyn matkaa, lopulta tulee eteen ky-
symys yritysten yhteensopivuudesta. "Tanaan voitetut asiakkaat ovat huomisen voitto”
Doyle & Stern (2006)

Entinen mittari ja termi, jolla pystyttiin mittamaan asiakassuhteita, oli asiakasuskollisuus,
joka on nimensa mukaisesti mittasi asiakkaan uskollisuutta yritykselle mittaamalla uusinta-
ostoja. Nyky-yhteiskunnassa asiakasuskollisuus on lahes mahdotonta, erityisesti B2C-
maailmassa jossa asiakasta tykitetdén joka suunnasta sadoilla mainoksilla paivittain. Ei
ole ihme, etta esimerkiksi paikallinen elektroniikkamyymala ei pysty kilpailemaan Amazo-
nin verkkokaupan kanssa. Nykyaan tehokkaampi ja hy6dyllisempi tapa mitata asiakassuh-
teita on asiakas sitoutuminen, jolla mitataan asiakkaan antamia suosituksia ja hanen vuo-
rovaikutustansa yrityksen kanssa, esimerkkina palautteen antaminen (Bisnode & Friman
2020). Sosiaalisen median maailmassa yksi somejulkaisu, joka suosittelee tiettya liiketta,
voi olla oikealla tililla kultaakin arvokkaampi. Tama patee myts B2B-maailmassa. Mainos-
toimistot tekevat suuria maaria projekteja kuuluisuuksille, jotka omistavat kymmenien tu-
hansien seuraamat sosiaalisen median tilit. Yksi julkinen suositus nailta kuuluisuuksilta
saattaa helposti kiinnittdd muiden julkkisten tai yritysten huomion ja tuoda lisaa asiakas-

kuntaa mainostoimistolle.

Positiivinen asiakassuhde voi parhaimmillaan muodostua laatusuhteeksi, jota Fischer ja
Vainio kuvaavat seuraavasti kirjassaan "Laatuyhteys on dynaaminen, kahden yksilon va-
lill& oleva side, joka perustuu kollektiiviselle tietoisuudelle ja sosiaaliseen vuorovaikutuk-
seen”. Laatuyhteydet eivat rajoitu pelkastdan myyjan ja asiakkaan valille vaan myds orga-
nisaation sisaisia yhteyksia on tavoiteltava, kuten esimiehen ja alaisen valilla tai kollegoi-
den valilla. Monien tutkimusten mukaisesti laatuyhteydet parantavat huomattavasti henki-
I6kohtaista sitoutumista tydhon, organisaation ja yksilon tehokkuutta, positiivisten tuntei-
den luontia seka yhteistytta (Storbacka & Lehtinen 2006). Kaikki nama edella mainitut

asiat ovat suuressa osassa onnistuneen asiakassuhteen luontia. Myds monet



psykologiset tutkimukset ovat osoittaneet positiivisten tydyhteyksien parantavan yksilon
elaménlaatua merkittavasti. "lhmisille on luontevaa ja hyvinvoinnillemme olennaista 16ytaa

merkitysta yhteydesta toisiin ihmisiin” Baumeister & Leary (1995, 498).

Toimivat asiakassuhteet tuovat myds yritykselle huomattavia saastoja ajallisesti seka ra-
hallisesti. Oikean kumppanin kanssa rakennetussa suhteessa tiedetd&n asiakkaan olevan
taysin mukana projektissa eika yritys jAd missdan vaiheessa yksin esity6 tehtyna. Yrityk-
sen on paljon mielekkddmpdaa tehda esity6t, tutkimukset seka kontaktoida mahdolliset teh-
taat ja urakoitsijat projektiin, kun asiakasprojekti on varmasti toteutumassa (Tikkonen &
Aspara 2008). Usein projektiluonteisilla toilla toimiva yritys, kuten Framme, eléé pienessa
epavarmuudessa koko projektin elinkaaren ajan. Yritys ei pysty muuta kuin toivomaan pa-
rasta ja asiakkaan halua toteuttaa projekti. Rehelliset laatuyhteydet poistavat epaluulon
yrityksen mielesté sikali, kun asiakkaina on vain yrityksia, keiden kanssa on luotu side ja

he kommunikoivat halunsa ja tarpeensa selvasti.

Toimiva asiakassuhde ei tietenk&én ole heti valmis tai ennalta paatetty toimiva suhde, se
vaatii tyota niin kuin kaikki muutkin elaman suhteet. Se alkaa esimerkiksi hyvalla projek-

tilla, jota juhlitaan ja tasta projekti siirtyy jokapaivaiseen arkeen, jossa punnitaan suhteen
hy6tyja ja toimivuutta. Mikéli suhde tasta kohdasta etenee, on se parhaimmillaan, kun on

paatetty suhteen jatkuvuus ja aletaan tyéstamaan isoimpia ja ratkaisevimpia projekteja.
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3 Asiakassuhteiden tutkinta

Tutkimusluku pitaa siséllaan yrityksen nykytilan tutkimista, tutkimuksen keinoja ja tyoka-
luja seka niiden tuloksia. Luvussa selvitetaéan tyontekijoiden omat mielipiteet yrityksen toi-
minnasta ja sen tulevaisuudesta kuin myo6s asiakkaiden mielikuva heisté ja heidéan toimit-

tamasta palvelusta.

3.1 Yrityksen nykytila

Kuten aikaisemmin jo mainittiin Frammessa toimii talla hetkelld vakituisesti seitseman
tyontekijad seka yrityksen toimitusjohtaja. Yrityksen pieni koko tarkoittaa, etté asiakastyo-
hon on rajallinen maaré tytunteja. Koska kullakin tyontekijalla on x méara asiakkuuksia ja
heidan tavoitteenaan on edistaa projekteja, saattaa tyontekijéille tulla erehdyksia. Ereh-
dyksia voi tulla, kun kukin tyéntekija yrittaa pitdéa tusinaa asiakkuutta ja heidan projekte-
jaan pystyssa. Mikali kyseinen ongelma haluttaisiin ratkaista, tarkoittaisi se luonnollisesti
tydvoiman lisaysta. Jos yritys haluaa laajentua ja lisata henkilékuntaa on heidan tehtava
paljon projekteja ja saatava tuottoa, joka ajaa yrityksen samaan ongelmaan mista se lahti.
Yritys ei voi laajentua ilman tuottoa, mutta voi tehda vain rajallisen maaran tuottoa nykyi-
sella henkilostomaaralla nykyista laatua yllapitamalla. Lisahenkiloston palkkaaminen olisi

kuitenkin suuri riski, erityisesti taman hetkisen pandemian valtaamassa ilmastossa.

Tyontekijdiden pienen maaran lisdksi on vastakkainen haaste, joka pahentaa myds en-
simmaista ongelmaa, asiakkaiden maara. Ottaen huomioon henkiléston maaran on asiak-
kaita paljon yhta tyontekijaa kohti ja tama aiheuttaa valtavaa taakkaa. Useiden eri toimi-
tusketjujen kanssa toimimista, jotka kaikki siséltavat eri materiaaleja, vareja ja printteja.
Kuten aikaisemmin on mainittu tietoperustassa, on segmentointi yksi ratkaisu. Ongelmaksi
muodostuu segmenttien muodostaminen ja niiden arvojen rajaaminen. Mille asiakkaalle
on hyodyllistéa tehda pieni projekti, josta voitto on minimaalinen vain sen toivossa, etta saa
luotua suhteen kyseisen asiakkaan kanssa ja mitka asiakkaat ovat vain jatkuvia pienia
projektejailman mahdollisuutta edeta pidemmalle. Haasteena on tehda segmentointi niin,
etta rajaavat arvot oikein, jotta asiakkaat olisivat optimaalisimpia kumppaneita Frammen

kokoiselle yritykselle ja sen tavoitteille tulevaisuudessa.

Oikeiden asiakkaiden |0ydytty& paastaan itse asiakassuhteen luomiseen ja sen sailyttami-
seen. Asiakassuhteet ovat suurelta osin ihmisten kommunikointia ja palvelujen vaihta-
mista. Yrityksessa, jossa lahes jokainen tyontekija on varannut kalenterinsa tayteen viik-
koja etukateen, on vaikea 16ytda aikaa nopeille palveluille tai edes tapaamisille. Vaikka

suhteen luomisessa ei ole tarkoitus olla asiakkaan ovimattona ja jatkuvana palvelijana, on
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silti tarkeaa olla valmiina kuuntelemaan ja auttamaan tarkeata asiakasta tarvittaessa.
Mahdollisuus tahan haviaa hyvin helposti, kun jokainen tyontekija tydskentelee muissa
projekteissa. Toimivat laatuyhteydet tarvitsevat aikaa niin tyéelamassa kuin arjessakin jo-

ten niita on haasteellista muodostaa useita samanaikaisesti.

Toinen ongelma asiakassuhteiden luomisessa ilmenee yhteydenpidossa. Framme on teh-
nyt loistavia ja palkittuja projekteja asiakkaille. Nama asiakkaat ovat siten jaaneet taka-
alalle ja syysta tai toisesta yhteydenpito ei ole jatkunut. Nimenomaan naiden asiakkaiden
kanssa yhteistyon olisi jatkuttava ja kukoistettava, jotta yritys menestyisi paremmin. Suurin
ongelma on usein saada se yksi iso projekti, joka muuttaa suhteen laadun satunnaisesta
tyoskentelysta jatkuvaksi ja menestyvaksi suhteeksi, vield isompi ongelma ilmenee siind
kohtaa kuin yritys ei osaa ottaa siitd yhteistyd mahdollisuudesta kaikkea irti. Ison menesty-
van projektin jalkeen on elintéarkedé luoda kestava kumppanuus, joka kasvattaa molem-
pien yrityksien toimintaa kannattavalla tavalla. Tata yhteydenpitoa on Frammessa toki
tehty, mutta joko se on ollut liilan vahaista tai asiakas ei ole ollut vakuuttunut Frammen toi-

minnasta, vaikka todisteet mahdollisesta yhteisestd menestyksesta on jo tehty.

Viimeinen ongelmakohta Frammen toiminnassa liittyy laaduttomiin yhteyksiin. Laadutto-
mat yhteydet ovat nimensa mukaisesti laatuyhteyksien vastakohtia eivétka ole tuottavia tai
kehittavia kummallekaan osapuolelle. Laaduttomat yhteydet voivat kehittya ajan myota tai
olla olemassa asiakaslistassa vahingon tai epatoivon takia, taloudellisesti haastavilla kau-
silla mika vain raha tervetullut. Nama yhteydet eivat tuo samanlaista taloudellista etua, na-
kyvyytta tai edes henkista tyydytysta toisin kuin laatuyhteydet. Laaduttomat yhteydet eivat
myds vain rajaa mahdollisuuksia itsensa kanssa vaan myds muiden, ne vievat paljon ai-
kaa, jonka olisi voinut kayttdd menestyvaan ja kehittyvdan asiakassuhteeseen. Ne eivat
siis vain vahingoita yht& asiakassuhdetta vaan useita rajoittamalla tyontekijoiden positii-
vista mielentilaa, energiaa ja aikaa. Naista yhteyksista on tarkeda osata paastaa irti heti
kuin mahdollista, joissakin tilanteissa kaikki tulot ovat tarpeen, mutta kyseessa ei ole opti-
maalisin asiakas. Frammen tapauksessa, kun aika on aina kortilla ja asiakkaita tulee
ovista ja ikkunoista olisi aika tarkastella lAhemmin asiakassuhteita ja tutkia lAhemmin nii-
den laatuja. Taman ongelman ratkaisu voisi samalla auttaa muiden edella mainittujen on-

gelmien ratkaisuissa my6s merkittavasti.
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3.2 Tyodntekijoiden nakdkulma

Tassa luvussa esitellaan kaytetyt tydkalut projektin tavoitteiden saavuttamiseksi. Erindiset
tyokalut kuten syva haastattelut sek& Customer Lifetime Value laskuri ovat hyvin tarpeelli-
sia ja auttavat hyvin hahmottamaan ty®n tavoitteen, koska néin tulos ilmenee tydkalun tu-
loksena sen sijaan etta se olisi vain ideana tekijan paassa. Vaikka asiakaskokemus ja
asiakassuhteet ovat osaksi tunneperaisia kokemuksia, tarvitaan niiden yllapitamiseen ja
luomiseen silti faktaa ja teoriaa. Seuraavaksi selvitetdan eri tydkalujen avulla asiakkaiden
tarpeita, tyontekijoiden tuntemuksia, suositeltavia asiakasryhmia ja asiakkaiden arvoa yri-

tykselle.

3.2.1 Syva haastattelu

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan paaosin kvalitatiivista strukturoitua haastattelua seka
teemahaastattelua. Molemmat termit ovat syvahaastattelun muotoja hieman eri sawvyilla.
Strukturoitu haastattelu seuraa kysymyslistaa, mink& haastattelija on laatinut etukateen,
kun taas teemahaastattelua ohjaa aihe, joka on asetettu etukateen, mutta keskustelu on
hyvin vapaamuotoista. Henkilokohtaisesti kayttdmani metodi oli naiden kahden sekoitus,
minulla oli kysymyslista tyontekijdille, mutta hyvin usein keskustelu eteni vapaamuotoi-
semmin. Etukateen suunnitellut kysymykset synnyttivat hetkellisia pienia teemahaastatte-
luja, joka antoi minulle haastattelijana suuremman maéaran tarpeellista tietoa. TAman mah-
dollisti entinen kokemukseni yrityksessa ja tuntemus sen tyontekijdista. Haastattelussa
vallitsi hyvin rento ilmapiiri ja keskustelu oli hyvin vapaata, vaikka se nauhoitettiinkin tyo-
tani varten. Usein syvahaastattelut ovat suosittuja niiden yksityiskohtien ja syvyyden takia.
Tilastokeskus on maarittanyt termin nain ” T&ma niin sanottu ymmartava menetelma antaa
mahdollisuuden kartoittaa yhteiskuntailmioita niiden kaikessa rikkaudessaan” (Tilastokes-
kus 2020).

Kysymyslomakkeessa oli kymmenen kysymyst4, jotka ovat jaettu kolmeen eri kategori-
aan, asiakkuuksien hoito, kasvu tulevaisuudessa seké asiakashallinnan parantaminen yri-
tyksessa. Kysymykset ovat suunniteltu kartoittamaan Frammen nykytilan haasteet sekéa
tulevaisuuden kasvua ja ratkaisuja yksildind kuin myos yrityksena. Tydssa suoritettiin
kolme haastattelua, kaksi yrityksen myyjijille ja yksi tuotannon tyontekijélle. Koska syva-
haastattelu suoritettiin kolmelle tyontekijalle ei vastauksia tulla kdymaan lapi yksityiskoh-
taisesti vaan sen sijaan analysoin itse vastaukset ja luon yhteenvedon vastauksista jokai-

seen kysymykseen, joka kuitenkin edustaa reilusti tyontekijoiden vastauksia
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Ensimmaiseksi kysyttiin tydntekijdilta, miten he nakevat tydnkuvansa Frammella. Vastauk-
set olivat seuraavat, kaksi myyjadmme vastasi olevansa BRM (Business Relationships
Manager) joita tulen kutsumaan tassa tydssa yrityksen myyijiksi ja tuotannon tyontekija

kertoi olevansa tuotannon johtaja, joka toimii my6s myynnissa.

3.2.2 Asiakkuuksien hoito

Asiakkuuksien hoito kysymysten tavoitteena oli selvittaa tydntekijdiden asiakasmaarét,
ajankayttd seka heidan tydpaivan suunnitteluansa ja tyotehtavien priorisointia. Tyontekijat
kertoivat heidan asiakasmaarien vaihtelevan kymmenesté jopa kolmeenkymmeneen.
Haastattelun laskettiin vain asiakkuudet eli asiakkaat, joille on tehty jo useampi projekti ja
kenen kanssa on luotu jo pohja asiakassuhteelle. Samassa kysymyksessa selvitettiin sa-
manaikaisten aktiivisten projektien lukuméaaraa, joka vaihteli kolmesta kahdeksaan projek-
tiin. Myos tyontekijoiden kommunikointia asiakkaiden kanssa kysyttiin, joka sisélsi puhelut,
videopuhelut, chatit sek& kasvokkain tapaamiset eli ei sahkdposteja. Kaksi tyontekijaa
vastasi 15 %-20 % viikostaan menee asiakkaiden kanssa suoraan dialogiin, kun taas kol-
mas vastasi, etta ajasta menee noin 40% asiakkaiden kanssa. Tama siis tarkoittaa tyonte-
kijoiden kannalta jokapaivaista tyoskentelya keskim&arin viiden asiakkaan kanssa, joka
pitda sisdlladn uusasiakashankinnan, asiakkaiden kanssa yhteydenpidon seka yrityksen
sisdiset asiat. Kuten aikaisemmin mainittiin luvussa 2.2 on tyontekijan henkinen hyvin-
vointi ehdottoman tarke&d hanen elaménsé kannalta mutta myos tydsuorituksen. Ellei
tyontekijalla ole oikeaa positiivista mielentilaa tyonteossa, on hanen tehokkuutensa ja suo-
rituskykynsa laskemaan péain jo heti toimistoon astuttua (Baumeister & Leary 1995). Jokai-
sen kestavyyskyky liittyen tyémaariin vaihtelee henkilokohtaisesti, mutta tassa tapauk-
sessa mahdollisuutta ylikuormituksesta ei ole otettu huomioon tai yritetty ennaltaehkaista.
Maailmalla on todettu huomattavia etuja tydkuorman vahentamisesta kuten tehokkuuden
nousu, keskittymisen parantuminen seka mielenterveyden kohentuminen (Kossek & Lee
2008). Monen eri asiakkuuden hoitaminen samanaikaisesti harventaa myds mahdollista

tapaamisaikaa asiakkaiden kanssa.

Tyontekijoiden 1 ja 2 vastauksista pystyi padattelem&én vakavan puutteen myynnissa ja
jopa pienen jannityksen savyn, kun ajattelivat myymista uudelleen, joka on nykyisen pan-
demian aikana jaényt yrityksessa taka-alalla. Kiire ja tasapainottelu aiheuttaa myés hie-
man sekaannusta seuraavan kysymyksen vastauksissa, jossa tiedusteltiin tyéntekijoiden
tapaa suunnitella aikaansa asiakkaiden kanssa viikoittain. Tyontekijoiden vastaukset ko-
rostivat yhta asiaa ja se oli taloudellinen hyoty. Jokainen tyontekija vastasi etenevansa

suurin taloudellinen hyoéty silmissaén. Isot asiakkaat hoidetaan ensin ja loput myéhemmin,
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isoimmat hy6dyt ja tulot varmistetaan aina ensin. Suurin huolenaihe tassa suoraviivai-
sessa ajattelussa on sen kestavyys, mikéli asiakaskuntaa hoidetaan aina rahankiilto sil-
missa, tulee asiakaskunta supistumaan huomattavasti ja lopulta myds pienentymaan tu-
loissa. Harvoin yksi asiakas pysyy yrityksen suurimpana asiakkaana koko sen toiminnan
ajan, yritykset kasvavat tai joutuvat konkurssiin ja tilanteet muuttuvat. Tyontekijat myos
halusivat kertoa, etté kaikkia asiakkaita hoidetaan ja jokainen saa tarvitsemaansa palve-
lua, mutta jarjestys on kuitenkin jokaiselle selva. Vaikka ajatus jokaisen asiakkaan palve-
lusta samanarvoisesti on ihailtava, on se hyvin vaikeaa toteuttaa, kun pdydalla on saman-
aikaisesti kahdeksan eri projektia, joka johtaa taas ensimméaiseen ongelmaan. Asiakas-
kunnan hoitaminen, monimuotoisuus sek& huomioiminen jaavéat kaikki taka-alalle yltiomai-

sen tyOtaakan ja asiakasmaaran takia.

3.2.3 Kasvu tulevaisuudessa

Seuraava kysymyskategoria kasitteli kasvua tulevaisuudessa. Tyontekijoilta tiedusteltiin
keiden asiakkaiden kanssa he nakevat eniten potentiaalia, sekd milla tavoin he uskovat
yrityksen kasvavan tulevaisuudessa ja ketkad heidan asiakkaistaan ovat tuottavimpia talla
hetkell&. Potentiaalisimmista asiakkaista kysyttdessa vastaukset tyontekijoiden kesken oli-
vat hyvin erilaisia. Yksi tyontekija néki kasvua varmassa linjastomaisessa tuotannossa,
joka ei vaadi jatkuvaa valvontaa ja keskittymisté asiakkaaseen. Tilaukset jotka tulevat
Frammen verkkokaupan kautta pari kertaa vuodessa ja tilaukset sisaltavat lahes saman
sisallon tai tuotteen. Toinen tyOntekija taas néki kasvua vedonlyonti ja alkoholibrandien
kanssa, vaikkakin painotti vahvasti, ettéa kasvu tapahtuisi ulkomailla. Kolmas tyontekija oli
samaa mieltéa edellisen vastaajan kanssa ilmoittamalla ndméa asiakkaat suureksi eduksi
Frammen toiminnalle tulevaisuudessa. Han toi myos esille muita asiakkuuksia kuten isoja
luovia toimistoja, joiden kautta taas voidaan hankkia uskottavuutta alalla ja muita isoja
bréndeja asiakkaiksi yhteistyon avulla. Myds taloudellinen hy6ty mainittiin kolmannen
tyontekijan puolelta, kun han listasi muutaman hyvin kannattavan asiakkaan, jotka voivat
edistaa ja kasvattaa yritysta. Tuottavimmat asiakkaat taas olivat samantapaisia. Kaksi
tyontekijda vastasi vedonlyonti- tai alkoholiyhti6t, kun taas kolmas vastasi asiakkaan, joka

tuottaa helppoja tilauksia tuottamatta liikaa vaivannak6a jokapaivaiseen toimintaan.

Voidaan siis todeta, etta yritys ndkee merkittavan osan tulevaisuuden kasvustaan tapahtu-
van ulkomaille sijoittuviin projekteihin. Koska néilla kyseisilla alkoholi ja vedonlydnti asiak-
kailla on vahvoja rajoituksia Suomessa lain takia, on tarve laajentua ulkomaille. Usein kun
kysytaan aikomuksesta laajentaa toimintaa ulkomaille, vastataan kutakuinkin nailla sa-

noilla "Varmista, ettd pohjasi on tukeva ja olet jo luotettava tekija omassa maassasi ennen

15



kuin etenet globaalille tasolle”. Tama yleisesti annettu neuvo ei tietenkaan pade kaikkiin
yrityksiin. Framme on kyvykas ja merkittava tekija omalla alallaan Suomessakin. Yritys ei
ole valttamatta viela saanut aikaiseksi varmaa ja stabiilia toimintaa, joka mahdollistaisi
laajentumisen. Uskon, ettd Framme ndkee kasvua naissa kyseisissa asiakkaissa pitkaai-
kaisten asiakassuhteiden vuoksi, se puolestaan mahdollistaa luottamuksen ja rohkeuden
lAhted suurempiin projekteihin ulkomaille. Globalisaatio ja ulkomaille laajentuminen ei valt-
tamatta ole se térkein asia vastaajien mielesta, vaan Frammen kyky seurata pitkdaikaista
asiakasta uusiin mahdollisuuksiin. Tata vaittamaa tukee kolmannen kysymyksen vastauk-
set, jotka liittyivat yrityksen tapoihin kasvaa tulevaisuudessa. Kaksi kolmesta tyontekijasta
ilmoitti tulevaisuuden kasvun tulevan uusista asiakassuhteista ja mahdollisesta yhteis-
toista suurien luovien toimistojen kanssa. Kolmas tyontekija toi esiin yrityksen osaamisen
ja sen arvolupauksen pitamisen. Osaamisella tyontekija tarkoitti ammattitaitoa ja tieta-
myst&, koska yrityksessa on vain kolmesta viiteen tyontekijaa, jotka hoitavat tuotantoa on
heiddn mahdotonta tietaa kaikkea kaikesta. Tasta paastaan taas ongelmaan, joka mainit-
tiin luvussa 3.1, yritys ei voi palkata henkilostda ottamatta suurta riskia etenkin taman pan-
demian aikana. Kasvu taytyy siis l16ytya jostain muualta. Kaksi tyontekijaa kertoi vastauk-
sissaan halunsa toimia enemman luovien toimistojen kanssa tietaessaan, etta suuret asi-
akkuudet ja liikemaailman yhteydet voisivat hyvinkin tulla sieltd. Tamanlaiset suhteet mah-
dollistaisivat kasvun ilman henkiloston lisdamista. Oikeat projektit oikealta asiakkailta eivét
valttamatta vaadi suurta henkilokuntaa vaan oikean tiedon tuomista siihen tilanteeseen.
Isoille brandeille tytskentely taas edesauttaa nakyvyyden ja uusien suhteiden luomista.
Erityisesti Frammen tilanteessa, jossa tuotot ovat ainakin lahitulevaisuudessa rajallisia on

oikeiden yhteistoiden ja projektien I6ytaminen hyvin toimiva kasvustrategia.

3.2.4 Asiakashallinnan parantaminen

Seuraava teema haastattelussa oli asiakashallinnan parantaminen. Tassa viimeisessa
kohdassa tyontekijoilta tiedusteltiin heidan ja yrityksen puutteita asiakashallinnassa seké
heidan kriteereitansa projektin valitsemiselle. Projektien valitsemisessa tuli ainakin yksi
selva yhteisymmarrys tyontekijoiden kesken, joka oli, etta kaikkia projekteja yritetaan aina-
kin jollain tasolla tydstad. Hyvin pienet projektit, jotka eivat tuo rahaa tai nakyvyytta olivat
ainoat, mitka ohjattiin muualle I&ahes heti. Tarkea erottava tekija on se, etté ei vain hylatty

asiakasta, vaan ohjataan hénet toisenlaiseen vaihtoehtoon.
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Henkilokohtaisella tasolla asiakashallintaansa tyontekijat kuvailivat sanoilla puutteellinen,
epaammattimainen ja epajarjestelmallinen. Puutteellinen asiakashallinta on itsessééan si-
donnainen aikaisempiin ongelmiin, jotka olivat tydmaara ja ajanpuute. Suurempana huo-
lenaiheena voidaan pitaa kahta viimeista asiaa, jotka voivat jo itsessaan tuhota tai ainakin
vakavasti vahingoittaa toimivia asiakassuhteita. Hauskanpidossa ja vitsien heitossa ei it-
sessaan ole mitaan vaaraa, mutta niiden kayttamiseen pitaa olla hyvin valittu aika ja
paikka. Olen samaa mielta, ettd huumori erityisesti voi pidentda ja parantaa asiakassuh-
detta, kun suhde on jo ohittanut tietynlaisen “"jaykkyys vaiheen”. Toisaalta taas huonosti
ajoitettuna se voi pilata suhteita ja tuntua hyvin epdammattimaiselta asiakkaan mielesta.
Koska tavoitteena on nimenomaan laajentua brandeihin, olisi hyva tuoda enemman am-
mattimaisuutta tapaamisiin varsinkin ensimmaisilla kerroilla. Mikadli ammattimaisuus ei
pure ja tapaaminen vaikuttaa menetetylta voi ottaa rennommin ja yrittda lahestya asia-
kasta enemman henkilokohtaisella tasolla. My6s taustatutkimuksen tekeminen usein on
hyva asia, kuten esimerkiksi kysya muilta kontakteilta uuden asiakkaan luonnetta, mikali
he ovat tamén kanssa jo ennestdan asioineet. Jarjestelmallisyyden puute voidaan myds
littda aikaisempaan tydtaakka ongelmaan tietyilta osin. On totta, etta suuren ty6taakan
kanssa on hyvin hankalaa tasapainotella asiakashallintaa muiden projektien ohessa,
mutta tata ongelmaa voidaan auttaa oikealla suunnittelulla. Sama ongelma nakyy haastat-
telun ensimmaisen osion viimeisessa kysymyksessa, joka liittyi asiakkaiden kanssa viete-
tyn ajan suunnitteluun. Varmistaakseen edes jonkinlaisen kontaktipinnan asiakkaiden
kanssa on heitd muistutettava yrityksen olemassaolosta ja sen palveluista. Vaikka molem-
mat hyotyvat toimivasta asiakassuhteesta, on silti yrityksen ty6 aloittaa se ja pitéa se

elossa varsinkin alussa.

Viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin tyontekijoilta yrityksen puutteita ja toimia asiakas-
hallinnassa. Tyodntekijat vastasivat hyvin samalaisesti kehuessaan yrityksen sometoimin-
taa, kuukausittaista asiakkaille lahetettavaa newsletteria seka urheiluaktiviteetteja, joita
yritys on jarjestanyt. Ainoa negatiivinen kommentti l&hes kaikilta oli niiden vahaisyys,
nama teot ovat toimivia, mutta niita tarvitsisi lisda. Yksi tyontekija lisési myods asiakkaan
opettamisen esimerkiksi vastuullisuudesta artikkeleilla ja tapaustutkimuksilla. Talla het-
kella Frammen tekemaét asiat asiakassuhteiden eteen ovat toimivia, mutta eivat omaperai-

sia.
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3.2.5 Customer Lifetime Value

Yksinkertaisen selitteen CLV:sta tarjoaa alla oleva lainaus, joka selittd&d miksi sen laskemi-
nen on hyodyllista yritykselle. Lainauksessa esitetddn kysymys Starbucks-yrityksen bis-
nesmallista, joka tarjoaa ilmaista wifi-yhteyttd, mukavia sohvia seka useita toimipisteita.
Nama edella mainitut mukavuudet johtuvat Starbucksin tavoitteesta hankkia ja pitaa vii-
dentoistatuhannen euron asiakasta kenelle mahdollisesti muodostuu tapa kyseisessa kah-
vilassa kaymisesta. He eivat yritd myyda vajaan kuuden euron kahviannosta vaan elin-
ikaista asiakkuutta ja tapaa joka pidemmalle katsottuna tuottaa yritykselle enemman kuin
satunnainen asiakas. CLV-laskelmaa kaytetaan tassa tydssa samantapaisella menetel-

malla ja taten sen toivotaan tuovan pitkdaikaisnakemysta tulevaisuuden asiakkuuksiin.

”Have you ever wondered why there are so many Starbucks locations?
Or why they have free wi-fi and comfy couches? It’'s because the Star-
bucks marketers know that they’re not trying to sell a $5.90 cup of cof-

fee — they’re trying to acquire and maintain a $15k customer.”
(Seoseon.fi 2017)

Kuten jo tietoperustassa kerrottiin, malli toimii erinomaisesti vakituisten asiakkaiden
kanssa, koska heistd on eniten dataa mita arvioida. My0s tietoperustassa kaytiin lapi yksi
tapa laskea CLV (Asiakkaiden keskimaarainen ostos (€) vuoden sisélld * Asiakkaiden keski-
maarainen ostokertojen lukumaara vuoden sisalla *Asiakkaiden keskimaarainen asiakkuu-
den kesto vuosina,) joka on yksinkertainen, mutta my®s hyvin toimiva varsinkin tassa ta-
pauksessa, jossa yritys ei ole kayttanyt mink&énlaista muotoa mallista aikaisemmin. Mité
enemman asiakkaista l6ytyy dataa, sitd enemman voidaan tuoda mukaan voittomarginaa-
leja, pitkdaikaisalennuksia seké henkiléstokuluja laskuihin. Esitellysta kaavasta saa myos
hyvan pohjan kaikille néille tulevaisuuden laskelmille, sen lisaksi se toimii myés segmen-
tointitydkaluna, rajaamalla tietyn arvon alle jddnet asiakkaat pois toivotusta asiakasseg-

mentista tai siirtda ne segmenttiin, johon kaytetdan huomattavasti vahemman aikaa.
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Customer Lifetime Value

Breakeven

Customer Defection

Acquisition Cost

Kuva 3 CLV-malli seoseon.fi (2020)

Koska tasséa opinnaytetyossa ei kaytetd Frammen oikeita asiakkaita, ei voida tehda oikeita
laskelmia asiakkaista tyon lopulliseen ohjeistukseen. Sen sijaan esimerkkilaskelmien
avulla tullaan esittdmaan arvioita, jotka tulevat ohjenuoriksi tyéntekijéille, jotta he osaisivat
arvioida ja laskea ohjeistuksen avulla itse asiakkaan elinkaaren arvon. Jotta luvut kuiten-
kin olisivat relevantteja ja ymmarrettavia tyontekijoille laskelmissa kaytetaan lukuja, jotka
ovat lahella heidan asiakkaidensa tuottoja. Ohjeistus siséltaa nelja eri laskelmaa, joista jo-
kaisesta kerrotaan pohjatiedot, miten numerot on saatu seka jatkotoimenpiteet kyseisille

tuloksille.

Kuten jo edellisessa kappaleessa mainitsin CLV-mallia, voidaan kayttaa eri tasoilla, joista
jokainen esittda eri tasoista informaatiota. Tassa tydssa kaytetdan hyvin yksinkertaista
mallia, joka on jo selitetty ylempéana. Nama nelja eri laskelmaa edustavat eri tasoisia asi-
akkaita Frammella ja mydhemmin kerrotaan, miten naihin asiakkaisiin suhtaudutaan riip-
puen heidan CLV-laskurin tuloksestaan. Tydssa esitetddn myos muutamia vaihtoehtoisia
laskenta tapoja alkuun sekd my6s ehdotuksia tarkemmasta mallista, jonka voi suorittaa
asiakassuhteiden arvioimisen ollessa pidemmalla yrityksessa. Eri tasoisten mallien on tar-
koitus selventaa toimintatapoja ja segmentointia Frammen asiakkaissa. Hyvin usein CLV-
laskuri voi kertoa yllattavaa tietoa asiakkaan uudesta tarkeydesta tai asiakkaan tipahtami-
sesta tarkeysjarjestyksessa. Taytyy myds muistaa, ettad nain yksinkertaisella versiolla
CLV-laskurista voi paatya samaan lopputulokseen useilla eri tekijoilld, joten kun edetaan
laskelmissa niin samalla kerrotaan miten néihin asiakasluokkiin kannattaa suhtautua. On
tarke& muistaa, miten juuri tdssa laskelmassa paadyttiin kyseiseen tulokseen ja mitka teki-

jat olivat numeroiden takana.
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Asiakkaiden keskimaarainen ostos (1500€) vuoden sisélld * Asiakkaiden keskimaarainen os-
tokertojen lukumaara vuoden sisélla (2) *Asiakkaiden keskimaarainen asiakkuuden kesto
vuosina(4) = 12 000 €

CLV-luokka: Laaduton

1500x 2x4=12000
TAI
1500 x 8 x 0,10 / (1-0,60) = 3 000

Ensimmainen mallin luvut on luotu sellaisen asiakkaan pohjalta, joka ei valttamatta ole yri-
tyksen liiketoiminnan kannalta merkittdva voima. Kuten nahdaan ylla olevasta laskutoimi-
tuksesta, asiakkaan arvo neljan vuoden aikana olisi 15 000 € liikevaihtoa. Edistyneim-
missa laskelmissa otettaisiin huomioon tahan tyontekijéiden tydtunnit ja muut juoksevat
menot. Frammen asiakaslistaa katsottaessa tamantyyppisia asiakkaita ilmenee usein,
jotka tarvitsevat tuotanto avustusta yhteen tai kahteen tapahtumaan tai kampanjaan vuo-
dessa. Yleisesti myos yrityksen koko ei ole kovin suuri taten tilauksien koot ovat myds pie-
net noin 1200€ — 2000€ Frammen liikevaihdon ollessa p&aélle 1,6 miljoonaa euroa viime
vuonna on neljassa vuodessa viisitoistatuhatta euroa vahainen summa verrattaessa. Ta-
mankaltaisen tuloksen saavilla asiakkailla ei ole merkittdvaa arvoa yritykselle, silla he ei-
vat kayta Frammen palveluja usein tai mydskaén vastapainoksi tilaa suuria maaria korva-

takseen projektien vahaisyyden.

CLV-luokka: Prospekti

40 000 x 2 x 2 =160 000
TAI
40 000 x 4 x 0,10/ (1-0,60) = 40 000

Tassa laskelmassa ndhdaan asiakasluokka, joka tekee suuria ostoksia, mutta harvain.
Voitaisiin sanoa, ettd tadssa asiakasluokassa on eniten potentiaalia kaikista tulevaisuuden
kannalta. Tilausten suuruuksista paatellen asiakkaalla on resursseja tehda suuria projek-
teja, mutta paattaa tehda niitd harvemmin. Tahan luokkaan kuuluvat asiakkaat olivat
enimmakseen suuria yrityksia, joilla on oletettavasti iso markkinointibudjetti, ja oletetta-
vasti asiakas kayttdd suurimman osan markkinointibudjetistaan muihin alan yrityksiin.
Vaikka Framme ei tarjoa kaikkia samoja palveluita kuin esimerkiksi luovat toimistot niin on
silti mahdollista suurentaa Frammen osuutta tasta budjetista. Ajan kanssa nama projektit

voivat kasvaa rahan suuruudessa tai maarallisesti. Yleisesti ottaen tdman luokan
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asiakkaat ovat positiivinen elementti yritykselle, kunhan heitéd osataan hyddyntéa oikein,
eivatkd he jaa tahan luokkaan ainiaaksi. He eivét tdssa vaiheessa ole elintarkeita yrityk-
selle, mutta tanaan voitetut asiakkaat huomisen voittoja. Yrityksella ei voi olla pelkéstaan
niin sanottuja A-luokan asiakkaita, jotka luovat tyytyvaisyyden ja turvan tunteen, joka lo-
pettaa kehityksen ja paremmuuden tavoittelun. Yritys tarvitsee niin sanottuja "prospekteja”

jotta tulevaisuus pysyisi kirkkaana ja tavoittelemisen arvoisena.

CLV-luokka: Luotettava

4 000 x 12 x 4 =240 000
TAI
4 000 x 48 x 0,10/ (1-0,60) = 48 000

Tassa luokassa on kyse pitkdaikaisesta asiakkaasta, joka tuottaa vakaita tuottoja useasti
vuodessa. Projekteja tulee liukuhihna tyyppisesti ja ne ovat usein samankokoisia. Kun
asiakas on pitkdaikainen ja tuotot ovat olleet vakaita useamman vuoden voidaan olettaa,
ettd asiakassuhteen useammat mahdollisuudet yhteistydn kannalta on tutkittu lapikotaisin.
Luotettava tulonlahde, joka tuo taloudellista vakautta yrityksen toimintaan. Hyva asiakas-
luokka ja jopa pakollinen, jokainen projekti ei voi olla satoja ty6tunteja vaativa suuri nayt-

tava spektaakkeli.

CLV-luokka: Valas

350 000 x 1 x 1 = 350 000
TAI
350 000 x 1 x 0,10 / (1-0,60)= 87 500€

Viimeinen asiakasluokka on suurin tuotoltaan ainakin vuosi tasolla katsottuna, mutta myoés
riskialttein. Yhden projektin summasta voidaan paatella yrityksen olevan hyvin iso ja mah-
dollisesti tuottoisa, mutta vaatimustaso projekteille nousee samalla. Asiakas, joka tuottaa
naita suuria projekteja, on loistava tuottojen kannalta, mutta myos nakyvyyden. Usein suu-
ret projektit saavat nakyvyyttd medialta tai asiakkaan omilta kanavilta. Haasteena on yri-
tyksen halvaantuminen muiden projektien kannalta tietyksi ajaksi, kun kaikki tehot ja tyo-
tunnit osoitetaan talle yhdelle projektille. Hy6dyt tassa asiakasluokassa ovat mittavat,
mutta haitat voivat myds osoittautua merkittaviksi, mikali asiakasta ja heidan projektejaan

ei osata hallita oikein.
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Y1la olevat laskelmat ovat toteutettu mahdollisimman yksinkertaisella versiolla CLV-mal-
lista, kun taas alempana olevat ovat astetta edistyneempi malli. Edistyneempi malli etenee

seuraavasti:

(keskiostos 500€ * tilauskertojen maaréa 4)* (voittomarginaali 10%) / (1-asia-
kaspito 60%) = yksinkertaistettu Customer Lifetime Value 500€

Tassa mallissa saadaan selville liikevaihdon sijasta yritykselle tuleva voitto ja se ottaa
huomioon myds asiakaspitoprosentin. Asiakaspitoprosentti lyhyesti selitettyné on yrityk-
sen prosentuaalinen kyky pitaé asiakkaita, jotka voidaan menettaa. Perinteisessa jatku-
vassa sopimusmuotoisessa yhteistydssa prosentti on helppo laskea siita, kun tietyilla asi-
akkailla sopimus paattyy, mutta Frammen tapauksessa nain ei ole. Framme tekee sopi-
muksia yksittaisiin projekteihin ja usein ne eivat sisalla mink&anlaista jatkoehtoa, joten jou-
dutaan kayttdmaan hieman mielikuvitusta prosentin laskussa. Asiakkaiden palaamista
Frammelle tarkasteltaessa eli kuinka usein asiakas palaa takaisin tuoden rahallisesti tai
muuten yht& arvokkaan projektin Frammelle. Arvot heittelevat jokaisessa projektissa ja ta-
ten joudutaan pyoéristamaéan projektien arvoja, jotta saamme edes kasityksen prosentista.
Prosentti, johon paadyttiin laskelmien perusteella oli noin 60%. joka on numerona oikein
hyva ottaen huomioon asiakkaan vapaaehtoisen palaamisen ja muut vaihtoehdot.

Molemmat mallit ovat toimivia ja hyvin toimivia nopeisiin arviointeihin asiakkaista, joita

tyontekijat tulevat kayttamaan ohjeistuksen perusteella. Mybhemmin valmiissa ohjeistuk-
sessa tulen liittdmaan niin sanotut "checklistit” jokaisen asiakasluokan eteen, jotta tyonte-
kijat pystyvat ottamaan mallia ja osaavat varautua tiettyihin toimenpiteisiin valittujen asia-

kasluokkien kanssa.

3.3 Asiakkaat

Asiakkaille tehtiin strukturoitu haastattelu, jonka kysymykset olivat muokattuja versioita jo
aiemmin tietoperustassa mainituista asiakaskokemusmittareista kuten NPS, CSAT ja
CES. Nama kysymykset, on tarkoitettu yleisesti kylla tai ei vastauksiin tai vaihtoehtoisesti
1-10 asteikolla. Haastattelujen ollessaan enemman strukturoituja veivat ne myds huomat-

tavasti vAhemman aikaa kuin tyontekijoiden syvahaastattelut.
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3.3.1 Asiakkaiden mielipide

Asiakkaat ovat my0s jaettu kahteen kategoriaan suorat asiakkaat ja luovat toimistot. Suo-
rat asiakkaat sisaltavat suosittuja brandeja ja tuotteita, kun taas luovat toimistot markki-
nointiviestintayrityksia. Myds kysymykset jaettiin kahteen eri ryhmé&an, suorien asiakkai-
den kysymyslomake sisalsi viisi kysymysta, kun taas luovien toimistojen kuusi. Molem-
missa asiakasryhmissa oli myds kahdenlaisia asiakkaita, vakituisia kumppaneita ja asiak-
kaita, kenen kanssa yhteistyd on jadnyt yhteen projektiin. Taman tarkoituksena on selvit-
taa molempien asiakaskuntien nakdkulmat ja mielipiteet Frammen toiminnasta. Jotta saa-
taisiin kaikki tarvittava tieto kayttdon on myés haastateltava epaonnistuneita kumppanuuk-
sia. Usein yrityksien omien tyontekijdiden nakoékulma voi olla puolueellinen ja vaaristynyt,

taman takia on tarkedd muodostaa tutkimus suuremmasta otannasta.

Ensimmaisena tullaan kdaymaan lapi suorien asiakkuuksien haastattelut ja niiden vastauk-
set ja niiden perdaan markkinointitoimistojen. Kuten aikaisemmin mainittiin markkinointitoi-
mistojen haastattelussa, oli yksi kysymys enemman mutta yleisesti ottaen kysymykset oli-
vat hyvin samanlaisia kummallekin ryhmalle ja pienet erot kysymyksissé tulevat ilmi, kun
haastattelu puretaan auki. Tahan haastattelu osioon saatiin haastateltua kolmea eri asia-
kasta, jotka ovat kaikki eri "asiakasluokkaa”. Toivottiin mahdollisimman aitoja ja rehellisia
vastauksia, joten asiakkaiden tietoja tai nimia ei paljasteta tdssa opinnaytetytssa missaan
vaiheessa. Haastateltavia tullaan my6s kutsumaan nimella A,B ja C joka samalla edustaa
heidan tarkeyttd Frammelle asiakkaana taloudellisesti. A:n ollessa tarkein ja tuottavin kun
taas C on harvinaisempi ja vahatuottoisempi asiakas. A-C jarjestys ei viittaa mitenkaan
asiakasyrityksen kokoon, edella mainittu jarjestys kuvaa pelkastddn Frammen yhteistyon
laajuutta kyseisen yrityksen kanssa. Esimerkiksi yritys C on isompi kuin yritys A jos asiak-

kaan kokoa mitattaisiin sen oman liikkevaihdon mukaan.

3.3.2 Suorat asiakkaat

Ensimmainen kysymys koski kumppanuuden nykyisté tilaa ja sen laajuutta. Vastaukset
vaihtelivat lahes paivittdisestd kommunikoinnista asiakkaan A kanssa, kerran vuoteen
mahdollisten projektien kyselemisestéa asiakkaan C kanssa. Asiakas B taas kertoi ole-
vansa hyvin tyytyvainen nykyisen yhteistyon tilaan. Asiakas A kertoi olevansa jatkuvassa
yhteydessa yhteen myyjista useista eri projekteista ja vaikutti olevan aidosti innoissaan tu-
levaisuuden yhteistydsta. Talla kyseisella asiakkaalla on my@s hyvin paljon potentiaalia
tulevan liiketoiminnan kannalta Frammelle, joten on positiivista nahda Frammen tunnista-
van hyva asiakas. Asiakas B on hdnen omien sanojensa mukaisesti "taysin tyytyvainen

nykyiseen tilaan”. Kysymys kuuluukin, onko asiakas aina oikeassa. Vaikka Framme
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toimittaa télle asiakkaalle hyvan méaaran projekteja vuodessa, olisiko silti mahdollisuus
tehdda enemman. Asiakas B on huomattavan suuri yritys, joten suuremman yhteistyon
mahdollisuus on olemassa. Tassa tormataan kysymykseen, onko luotettavampi asiakas
parempi vai onko suotuisampaa yrittaa puristaa jokaisesta asiakkaasta kaikki yhteisty® irti
keinolla milla hyvansa. Talla hetkella yhteistydssa vallitsee tasapaino ja molemminpuoli-
nen tyytyvaisyys, joka ei ole aina taattua ja taten mahdollisesti my6s arvokasta sailyttaa.
Asiakas C kertoi olevansa tyytyvainen Frammen palveluihin ja "toivoo enemman yhteis-
tyétd mahdollisissa projekteissa”. Kyseessa oleva yritys on hyvin suuri varsinkin suomen
mittakaavalla, joten kavisi jarkeen, etta heilla olisi useita tarpeita markkinointituotteille var-
sinkin, kun yritys toimii B2C alalla missa tuotemarkkinointi on hyvin yleista. Taméa kertoo,
ettd heilld on jo toimiva yhteisty6 toisen samankaltaisen yrityksen kanssa tai he ovat va-
kaan yhteistybkumppanin tarpeessa. Molemmissa tapauksissa Frammen tulisi yrittaa
tuoda itsedéan esiin asiakkaalle. Kyseessa on suuri potentiaalinen asiakas, jolle on jo luotu

alkuperéinen kontakti, joten jaljelle jaa vain itse myyntityo.

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin eduista. Mika on parasta yhteistydssa Frammen kanssa.
Asiakas A vastasi suurilla kehuilla Frammen yhteydenpidosta ja varsinkin yhden myyjan
innokkuudesta luoda uusi projekteja. Myyja on kuulemma aina valmis toteuttamaan uusia
ideoita ja tuo niita itsekin usein esiin. Asiakas B vastasi konservatiivisemmin ja kertoi yri-
tyksen luotettavuudesta tarpeen tullen sekd kehui Frammen idearikasta henkilokuntaa.
Asiakas C vastaus oli ymparipyodreéa seka vahasanainen johtuen oletettavasti yhteistyon

vahyydesta.

Kolmas teema kasiteli yhteydenpitoa. Asiakkailta kysyttiin heidan mielipidetta yhteydenpi-
don laadusta ja kehitysehdotuksia sille. Asiakas A oli tyytyvainen Frammen yhteydenpi-
toon ja erityisesti kehui yhta myyjaa, joka vakituisesti vieraili yrityksen tiloissa (ennen val-
litsevaa koronapandemiaa) henkilokohtaisesti. Taméa ilmentd& myds Frammen osaamisen
panostaa potentiaalisiin asiakkaisiin oikeilla tavoilla. Henkilokohtaiset vierailut ja jatkuva
yhteydenpito on yksi merkki laatusuhteesta (Fischer & Vainio 2015). Asiakas B kertoi yh-
teydenpidon tyydyttavan asiakassuhteen tarpeet taysin. Nykyisessa tilanteessa Framme
toimittaa asiakas B:lle projektin noin pari kertaa vuodessa mutta sen ulkopuolella kommu-
nikointi on vahaista, mutta tama ei ole asiakkaalle kuulemma ongelma. He kommunikoi-
vat, kun on tarve ja vain silloin. Paaltapain katsottuna asiakas vaikutti aidosti tyytyvaiselta
jarjestelyyn eika halunnut enempaa kommunikointia. Asiakas C kertoi yhteydenpidon ole-
van hyvin vahaista eikd edes muistanut milloin viimeksi han olisi vaihtanut meileja yrityk-
sen kanssa. Tama tuo uudestaan esiin ongelman, johon on jo kohdattu useasti tamankin

tyon aikana, uusien vakaiden asiakkaiden hankkiminen.
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Selvittdessa asiakkaiden tyytyvaisyytta palveluun ja sen laajuuteen asiakas A kertoi etta
yhteisty0 ei ollut laajentunut koska kyseisen firman yhteishenkil® oli juuri vaihtunut ja yh-
teistyd jouduttiin aloittamaan uudelta pohjalta timan seurauksena. Henkilokohtaisen ai-
kani perusteella yrityksessa voin todeta, ettéd asiakas A:n kanssa yhteistyd on laajentunut
jatkuvasti. Yhteistydssa edetdan ehka hitaasti, mutta uusia ja suurempia aluevaltauksia
tehdaan jatkuvasti. Myos tulevaisuuden suunnitelmia oli mittavasti haastateltavan mu-
kaan, joten yhteisty0 etenee kovaa vauhtia. Asiakas B kertoi palvelun pysyvan samankal-
taisena koko yhteistydn ajan ja on tottunut palvelun laatuun ja vakituiseen rytmiin. Taman
han sanoi kuitenkin positiivisella savylla, joten on mahdollista, etta hektisessa tyoela-
massa on hyva olla joitakin vakioita. Asiakas C kertoi Frammen ottavan heihin yhteytta
muutaman kerran mutta sen jalkeen tilanne on ollut vaisu. Asiakkaan aanensavy ei tuonut
mink&anlaisia selvia tunteita pintaan, mutta vaikutti han silti lievasti tyytymattomalta palve-

luun.

Asiakas A:n kehitysehdotus yhteistyélle oli toive tdyden paketin palvelusta. Joka hanen
mukaansa tarkoittaa esimerkiksi t-paidan tilaamisen ja logistiikan jarjestamisen liséksi rat-
kaisuja siina olevaan designiin ja printtiin. Kuten han sanoi "Kaksi ihmistd saa enemman
aikaan kuin kymmenen naissa asioissa”, jolla han viittasi esimerkiksi asiakasfirman de-
sign-tiimiin. Vaikka Frammella ei ole vakituista suunnittelijaa palkkalistoilla, toimivat he
useiden eri yrittdjien ja freelancereiden kanssa, joten kyseinen parannusehdotus on toteu-
tettavissa. Asiakas B kertoi palvelun olevan moitteetonta, jonka jalkeen hetken mietti mah-
dollisia parannuksia mutta pahoitellen kertoi, etta ei l6yda palvelusta talla hetkella heik-
kouksia. Asiakas B:n tilauksia rajoittaa myds hieman hanen firmansa ohjenuorat ja saa-
dokset, joten on ymmarrettadvaa héanen olevan tyytyvainen palveluun, joka talla hetkella
tuottaa kaiken mink& han vaan pystyy tilaamaan. Asiakas C jatkoi edellisen kohdan vas-
tausta kertomalla yhteydenpidon mahdollisesta parantamisesta. Asiakas C on selvasti

asiakas, jossa on paljon potentiaalia mutta sita ei olla hyddynnetty oikein.

3.3.3 Markkinointitoimistot

Seuraavassa kappaleessa kasitellaan markkinointitoimistojen vastaukset heidan haastat-
telu kysymyksiinsa. Téahén opinnaytetyhodn saatiin vain kaksi markkinointitoimistoasia-
kasta haastateltavaksi, tahan syy on niiden vahéaisyys asiakaslistassa ja niiden heikko
halu osallistua kyseiseen haastatteluun. Talla kertaa asiakkaat nimetaan Asiakas 1 ja

Asiakas 2, jotta ei tapahtuisi sekaannusta edellisen kappaleen asiakkaisiin.

Yhteistydn nykytilaa ja laajuutta arvioitiin kysymalla asiakkailta heidan mielipidetta sen ti-

lasta Frammen kanssa. Asiakas 1 vastasi yhteistydn olevan satunnaista ja "tarpeen
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tullessa” olevaa. Projekteja ei anneta Frammelle selvasti ja usein vastaan tulee halvem-
piakin vaihtoehtoja, mutta Frammella on taito ratkaista ongelmia asiakkaan mukaan.
Framme ei aina ole se ensimmainen vaihtoehto, mutta jos vastaan tulee ongelma tuotan-
nossa ja saatavuudessa kaannytdan usein Frammen puoleen. Tama tuo esiin positiivisen
mielikuvan Frammesta yrityksena, kenen luokse mennéan, kun on ongelmia. Toisaalta
miksi Frammelle ei soiteta ensimmaisen, kun yritys aloittaa suunnittelemaan projektia.
Asiakas 2 kertoi yhteistyon olevan laajempaa ennen, mutta on vahentynyt huomattavasti.
Yksityiskohtia paljastamatta anonyymisyyden sdilyttamisen vuoksi oli asiakkaan ennen
helpompaa ottaa yhteyttda Frammeen ja tehd& heidan kanssansa yhteistyota. Ulkoisten te-
kijoiden vuoksi tilanne on muuttunut ja yhteydenpito on ollut vahaisemp&é. Yhteydenpidon
vahaisyys on todennakoisesti molempien osapuolien syyta, mutta se on silti Frammen

vastuulla palveluntarjoajana pitda yhteytta tuottavaan asiakkaaseen.

Seuraavana asiakkailta tiedusteltiin heidan mielestaan toimivimpia asioita yhteistydssa.
Asiakas 1 avautui palvelun laadusta ja sen monimuotoisuudesta. Monimuotoisella palve-
lulla tAssa tapauksessa tarkoitettiin ongelman ratkaisua ja kykya sopeutua mihin tahansa
tilanteeseen. "Palvelu ei ole vain speksien mukaista tavarantoimittamista, vaan aina yrite-
taan tuoda esille uusia innovatiivisia ratkaisuja” kertoi asiakas. Han kehui myo6s asiantun-
tevaa henkilkuntaa, joka oli aina kaytettavissa, kun hanella oli "markkinoinnin hatata-
paus”. Asiakas 2 kehui Frammen tuttavallista ja ystavallista tydskentelytyylia. Han itse ker-
toi olevansa ystavia tiettyjen Frammen tyontekijdiden kanssa, joka kuulemma edistaa yh-

teistydsuhdetta samalla.

Kommunikaatiosta asiakkailta kysyttiin sen laatua ja mahdollisia parannusehdotuksia sii-
hen. Asiakas 1 kertoi kommunikaation etenevan tuttua kaavaa aina, joko kyseessa oli iso
projekti ja siihen kaytetaén paljon kasvokkain aikaa tai kyseessé on vain pieni tilaus, jonka
voi hoitaa sdhkopostitilauksella, jonka Frammen yhteyshenkild osaa edellisten kokemus-
ten perusteella hoitaa lahes suoraan asiakkaalle. Kaava kuulostaa yksinkertaiselta, mutta
kuulemma hyvin toimiva. Ainoa kommentti, joka ei ollut taysin positiiviseen savyyn kertoi
ehka jopa lievasta ylikommunikoinnista Frammen sunnalta. Asiakas 1 kertoi usein ole-
vansa liian kiireellinen vastatakseen jokaiseen Frammen |lahettAmaan s&dhkdpostiin. Tama
voi kertoa yleisesta kiireesta tai lilasta tiedustelusta Frammen osalta. Asiakas 2 taas sanoi
pitdvansd Frammen kommunikaatiotyylistéd. H&n kertoi sen olevan rehellista ja suoraan
asiaan menevaa. Esimerkiksi mahdollisten ep&onnistumisten ymparilla ei kierrelty, vaan
asiat puhuttiin suoraan halki ja jatkettiin seuraavaan onnistumiseen. Asiakkaan ainoa vali-
tus oli Frammen kommunikaationopeus tarjouspyyntd vaiheessa. Usein tietoa saa kuu-

lemma odotella ja tdmé& aiheuttaa hermostusta taas heidan asiakkaissaan. TAma voi
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johtua usein tehtaiden hyvin hitaista vastausajoista ja aikaeroista, joten kaikki syy ei valt-

tamatta ole Frammen tassa tilanteessa.

Seuraavan kysymyksen teemana oli laajennus joten asiakkailta kysyttiin, onko Frammen
palvelujen kaytto laajentunut yhteistyon aikana. Asiakas 1 kertoi suurimman osan projek-
teista seuraavan vakio kaavaa mik& mainittiin jo edellisesséa kohdassa, missa asiakas vain
lahettaa sahkopostin tarpeistaan ja Framme osaa toimittaa tuotteen tai palvelun suoraan
asiakkaalle. Vastaajan mukaan noin kerran tai kaksi vuodessa vastaan tulee isompia pro-
jekteja, jotka vaativat tarkempaa huomiota molemmilta osapuolilta. Naissékin projekteissa
Asiakas 1 on ollut hyvin tyytyvainen tuloksiin ja kertoi tulevaisuudessa ottavansa yhteytta
Frammeen vastaavissa projekteissa, kun niita ilmestyy. Omien sanojensa mukaisesti
"kaytan Frammea aina kun tilanne sen sallii ja se on jarkevaad”. Mikali projektien laatu sen
sallii, tulee tulevaisuudessa nakymaan paljon enemmankin yhteistyota. Asiakas 2 vastaus
oli hieman erilainen. Asiakas kertoi yhteistydn olevan selvasti laskussa viimeisien vuosien
perusteella. Yksittdista helppoa syytéa asiakkaalla ei ollut tarjota, mutta kertoi etta useat
hanen projektinsa eivat vaadi Frammen kuuluista ongelmanratkontaa vaan sen sijaan yk-
sinkertaista painotaloa esimerkiksi. Han kommentoi asiaa nain ” Jos pystyn hakemaan
tydmatkalla Kampin painotalosta esitteita niin se kdy vain enemman jarkeen kuin lisata
ekstra valikasi projektiin”. Vastauksen voi taten tiivistaa projektien laatuun, toisin kuin
Asiakas 1 on Asiakas 2 erikoisprojektien maara vahentynyt, joka loogisesti myds vahen-
taa Frammen erikoisosaamisen tarvetta. Tamakin suhde mahdollisesti piristyy ja laajentuu

ajan myota, mikali Asiakas 2 poydalle osuu sopivia projekteja.

Seuravaksi asiakkailta kysyttiin yleistd mielikuvaa Frammesta ja onko heidén yhteistyo ol-
lut onnistunutta. Asiakas 1 kertoi olevansa hyvin tyytyvainen tahénastiseen yhteistython
ja toivoi sité tulevan tulevaisuudessa lisda. Vaikka projekteja on ollut vahemman, mieli-
kuva Frammesta on silti loistava kuten han itse totesikin "Sielta tarjotaan aina apua tilan-
teeseen kuin tilanteeseen. Jos ei osata itse auttaa niin ainakin ohjataan jollekin, joka
osaa, ainakin tallainen kuva mulla on heisté asiakkaana”. Asiakas 2 vastaus eteni hyvin
samantapaisesti. Han myo6s kehui yhteisty6ta, vaikka se onkin vahentynyt ja totesi etté se
ei ole ollut Frammen syyta. Yleinen mielikuva oli hyvin samantyyppinen kuin edellisen asi-

akkaan, apua on aina kun sité tarjotaan ja apu on osaavaa.

Kehitysta arvioitiin kysymalla Asiakas 1 ehdotuksia yhteistydon parantamiselle, hanen oli
vaikea keksid mitaan konkreettista. Han vetosi maailmalla jyllaavaan pandemiaan, joka on
jaadyttanyt paljon projekteja ja kertoi asiakassuhteen etenevan hieman hitaammin kuin
yleisesti tAman takia mutta silti eteenpain. Hanen sanoin "Asiakkaan tarpeet ja yrityksen

palvelut kohtaavat talla hetkella erittdin hyvin”. Asiakas 2 toivoi vain kyseisen suhteen
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jatkuvan eika niinkdan kehitysehdotuksia. Suhde on ollut hyvin positiivinen kokemus ha-

nelle ja ei nde tarvetta muuttaa sita.

4 Asiakassuhteisiin ohjeistus

Kyseissa luvussa tullaan yhdistamaan ensimmaisten lukujen kirjallisuutta ja tietoperustaa
my6hempien kappaleiden kerattyyn tietoon asiakasryhmista seka Frammen tyontekijoista.
Ensimmaiseksi lapi kdydaan paatelmat, jonka pohjalta tehdéén ohjeistus PowerPoint-
alustalla. Paatelmat tulevat sisdltdmaan teoriaa mutta myds opinnaytetyontekijan omia ko-

kemuksia ja haastatteluiden tuloksia.

Paatelmat tullaan jakamaan kolmeen eri osa-alueeseen tydn selkeyden vuoksi, Asiak-

kuushankinta ja segmentointi, Kommunikointi ja ajankayttt ja Asiakkaiden palvelu.

4.1 Asiakkuushankinta ja segmentointi

Kuten jo aikaisemmin on mainittu ovat asiakasluokat seka niiden ymmartaminen tarkeaa
yrityksen menestykselle. Henkilokunnan haastatteluissa tuli ilmi tyontekijoiden halu pal-
vella jokaista asiakasta statuksesta riippumatta, joka pinnalta katsottuna vaikuttaa toimi-
valta strategialta mutta voi se olla my6s harmillista yritykselle. Fischerin ja Vainion Potkua
palvelubisnekseen avaa huonojen suhteiden merkitysta liiketoiminnassa loistavasti, eika
vain taloudellisesti huonojen vaan myos tunnetilaltaan. Nama niin kutsutut laaduttomat
suhteet ovat vaivanneet myds Frammea. Laaduttomat suhteet ovat Frammen tapauk-
sessa maksaneet aikaa heilta itseltaan seka heidan muilta asiakkailtaan (Fischer & Vainio
2015). Tama tilanne todennakoéisesti johtaa juurensa juuri aikaisemmin mainittuun politiik-
kaan ”palvella mahdollisimman paljon asiakkaita” minka tyontekijat mainitsivat haastatte-
luissa. Jotta Framme vélttyisi samantapaiselta tilanteelta tulevaisuudessa on PowerPoint-
ohjeistukseen selvitetty tyontekijoiden tarve keskittyd enemmaéan segmentointiin jo asiak-
kuushankinta vaiheessa ja projektien hyvaksymisvaiheessa. Tama vahentaa laaduttomien

suhteiden syntymisen riskid huomattavasti.

Asiakasluokat jotka esiteltiin Customer Lifetime Value 3.2.2 kappaleessa voidaan tuoda
esiin jo asiakkuushankinnan yhteydessa ja arvioida niilla asiakkaiden luokat ja taten niiden
potentiaalin. Tassa tyossa kaytetyt CLV-laskelmat ja niiden perusteella tehdyt asiakasluo-
kat ottavat perustansa vahvasti segmentoinnin yksinkertaisesta RFN-mallista kuten kap-

paleessa 2.1 selitettiin. Tama selittéa myds asiakasluokkien kayttdmisen
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segmentoinnissa. Asiakasluokat seka niiden kasittelyohjeet on sisélletty erilliseen ohjeis-
tukseen, joka auttaa tyéntekijaa arvioimaan suhteen useiden CLV-laskelmien avulla. RFN-
mallin kayttaminen taysin uusiin asiakkaisiin on tietenkin mahdotonta mallin toiminnan ta-
kia, joka tarvitsee edes jonkin verran aikaisempaa yhteisty6td, jotta sitéd voi pitaa luotetta-
vana mallina ja tiedonlahteend. Taméan takia PowerPointin ohjeistusta kuuluu kayttaa vain
asiakkuuksiin jotka ovat sen paasijainen kohde eika yksittaisiin asiakkaisiin. Yksittaisia
asiakkaita on hyvin vaikeaa rajata pois ja kategorisoida ilman minkaanlaista aiempaa da-
taa suhteesta (Doyle & Stern 2006). Frammen tydntekijoiden aikaisemmin mainittu palvele
kaikkia politiikka on erittain toimiva ja hyodyllinen taysin uusien asiakkaiden kanssa, joista
ei ole viela keratty minkaanlaisia kokemuksia tai dataa. Siin& missa taméa kyseinen poli-
tiikka voi haitata Frammea on heidan jatkuva halu palvella jo laaduttomiksi suhteiksi todet-
tuja asiakkaita.

Kappaleessa mainitut tekijat kiteytettiin erillisessd PowerPoint-ohjeistuksessa seuraavilla
lauseilla:
o Keskitytadn menestyviin yhteistydsuhteisiin
¢ Arvioidaan jokaisen projektin jalkeen yhteistydn sujuminen ja siité saatu hyoty tule-
vaisuuden dataa varten
o Kategorisoidaan asiakkuudet asiakasluokkien mukaisesti ajan ja tehokkuuden
vuoksi

¢ Tavoitteena ovat laatusuhteet seka niiden jatkuva kehitys

4.2 Kommunikointi ja ajankaytto

Edellinen kappale tuo myds hyvin esille ajankdyton ongelman. Kaikki kaytetty aika laadut-
tomiin suhteisiin on hukkaan heitettya varsinkin, kun sen ajan voisi kayttaa prospektien ja
liidien tutkimiseen. On tarke&a ohjata ajankayttd oikeisiin ja tuottaviin asiakkaisiin. Ohjeis-
tus tuo esiin tamén tekijan ja ehdottaa taméan ajan kayttamista esimerkiksi markkinointiin
liden ja prospektien tai lisdarvon tuottamisen avulla. Ajank&ytén ohjaaminen toimiviin asi-
akkuusluokkiin tehostaa Frammen toimintaa merkittavasti, koska jokainen projekti on jo
lahempana tuottoisaa kun yhteistydkumppani on todettu toimivaksi. Jotta tdmé& suunni-
telma saataisiin kaytantdon, tulisi Frammen luopua tietyista asiakkaista jotka tuovat vain
painetta ja stressia henkilokunnalle ilman verrattavaa palkkiota. lIman naita asiakkaita ja&
tyontekijoille aikaa tutkia ja tutustua toimiviin asiakasluokkiin kuten Valas, Luotettava ja
Prospekti (ks. kpl 3.2.2 CLV). Pitk&n ajan tavoite Frammelle on l6ytaa kultainen keskitie

naiden kolmen asiakasluokan valilla, jotka ovat kaikki laatusuhteita mutta silti erityyppisia.
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Tama estéa liian turvautumisen yhteen asiakasluokkaan josta ohjeistuksessakin varoite-

taan erityisesti "Valas” asiakasluokan kohdalla.

Toinen tarpeellinen muutos ajankaytdssa henkilokunnalle on kommunikointi, seké asiak-
kaalle etta toisilleen. Kun tydntekijoiltd kysyttiin heidan ajankayttbdnsé asiakkaan kanssa
vaihtelivat vastaukset 15%-60% viikon tydsta. Erityisesti 15% on erittéin vahainen myyjan
roolissa olevalle tyontekijalle. Naiden alhaisten prosenttien takia ohjeistuksessa asetettiin
tavoitteeksi 40-60% asiakaskontaktille viikon tyfajasta. Ohjeistuksessa on myos omat pro-
senttinsa muille tyontekijoille kuin myyjille jotka ovat noin 15-30% Tamé& mahdollistaisi li-
s&& kommunikaatiota asiakkaan kanssa seka lisaisi markkinoinnin mahdollisuutta mika tuli
mya0s ilmi henkildkunnan haastatteluissa. Lisdys kommunikaatioon on selvasti myos tar-
peellinen kuten asiakashaastatteluissa ilmeni, jossa Asiakas C kertoi olevansa hieman
pettynyt kommunikaation vahaisyyteen. Asiakkaille markkinointi ei tarvitse olla perinteista
markkinointia vaan jopa sahkoposti tai puhelu silloin talléin voi riittaa pitkalle. Tarkein asia
Frammen kaltaiselle firmalle on pysya asiakkaan mielessa. Markkinointitoimistojen haas-
tatteluissa tuli selvasti esiin helppous ja sen aiheuttama liikevaihto. Asiakas 2 kertoi tilaa-
vansa ennen Frammelta monia projekteja ja jopa yksinkertaisia painotuotteita vaan koska
se oli helppoa, vaikka sama tuote olisi ollut tarjolla halvemmallakin muualla. Jotta tdméan-
lainen yhteisty6 saataisiin elvytettya on tyontekijoita ohjeistettu kommunikoimaan asiak-
kaiden kanssa my0s vain mielessa pysyvyyden vuoksi. Frammen taytyy tuoda itsedan
esille asiakkaille ja luoda itsestdén kuva vaivattomana palveluna, jotta asiakas tuntisi saa-

van suuremman hyodyn heista.

Myads yrityksen sisainen kommunikaatio on hieman vajavaista. Haastattelujen perusteella
se on valilla "sekalaista ja kanavat menevat hyvin usein ristiin” tydntekijaa lainaten. Tama
aiheuttaa myds hyvin usein ajantuhlausta tyontekijoille itselleen seké heidan asiakkailleen.
Ala missé aikataulut ovat hyvin kireadlla muutenkin ja projektin onnistuminen voi riippua Kii-
nalaisen tehtaan vastauskyvysta sahkopostiin on tarkeaa olla itse yrityksena skarppina ja
valmiina kun se vastaus tulee. Nama tekijat huomioon ottaen on PowerPoint-ohjeistuk-
seen selvitetty ettd Frammen tulisi maarittaa viralliset ketjut ja kanavat joka projektille,

jotta kaikki ovat tietoisia ja valmiita toimimaan mahdollisimman nopeasti.
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Kappaleessa mainitut tekijat kiteytettiin erillisessd PowerPoint-ohjeistuksessa seuraavilla
lauseilla:
o Kayttdd enemman aikaa markkinointiin esimerkiksi: liidien tarkasteluun
o Keskittyd ensisijaisesti kolmen tuottavan asiakasluokan projekteihin
e Lisakommunikointi asiakkaiden kanssa — Myyjille 40-60% viikon tytajasta ja
muulle henkilokunnalle 15-30%
e Lisdkommunikaatio auttaa my6és Frammea pysymaan asiakkaan mielessa — tekee
yrityksestéa helposti lahestyttavamman
o Keskindiset kommunikaatio kanavat pitaa sopia projekteittain, jotta selkeys pysyy

tyonteossa — esim slack tai gmail

4.3 Asiakkaiden palvelu

Yleinen palaute Frammen palvelusta oli loistavaa ja lahes jokainen asiakas oli tyytyvainen
palveluun. Palvelun laatu ei ole ongelma mutta sen tarpeellisuus voi olla. Moni asiakas ke-
hui Frammea "ongelmanratkaisijana” ja pelastavana enkelind useissa tiukoissa paikoissa
yhteistyon aikana. Tama maine luo tilanteen jossa Frammelle soitetaan vain kun jokin on
pielessa, joka on ongelma kun tarkastelee Frammen asiakaslistaa joka tdynna menestyk-
sekkaita suuria yrityksia. Menestyneet suuret yritykset térmaavat harvemmin ongelmiin tai
heilla on omat tiiminsa, jotka hoitavat ne ongelmat, tdméan takia he ovat menestyneita.
Tama johti asiakkaat vastaamaan "vaihtelevasti” ja "tarpeen tullen” kun kysyttiin Frammen
palvelujen kayttdd. Nykyinen tilanne vaatii ratkaisua ja se voi ilmeta kahdella eri tavalla,
joko tarjotaan enemman, jotta palvelut olisivat useimmin tarpeellisia tai laajennetaan aktii-
vista asiakkuusrosteria siten ettd aina jollain asiakkaalla on ongelma ja téaten aina on liike-
vaihtoa. Viimeksi mainittu tuottaa ongelman joka on "ylibuukkaus” ja tuttu myo6s lentoyhti-
Olta. Kun pakkaat yritykseen enemman asiakkaita, kun tyontekijat voivat samanaikaisesti
hoitaa omaksut riskin siita, etté joskus kaikki asiakkaat haluavat apua samaan aikaan. Ta-
ten ohjeistukseen valittiin ensimmainen vaihtoehto, joka vaikuttaa paljon jarkevammalta ja
luottaa vahemman sattumaan. Tarjoa asiakkaalle enemman, jotta hdnen ei tarvitse huo-
lehtia projektista ja taten ndkee lisdarvoa palvelussasi. Ratkaisu on tullut jo tassékin
tyossa kahdesti esille, ensimmaisen kerran tyontekijd haastatteluissa, jossa haastateltava
kertoi halustaan tarjota asiakkaille enemman, esimerkiksi opetusta ja kursseja ekologi-
sesta markkinoinnista. Toisen kerran ratkaisu tuli ilmi kun asiakas kertoi tilauksien ja yh-
teistyon oleva helpompaa jos hanen ei tarvitsisi vaivata oman talon suunnittelijoita ja taten
tuoda lisaa keittgjid soppaan. Tama ratkaisu tuo myés aikaisemmin mainittua helppoutta

asiakkaalle ja taten tuo taas lisdé arvoa. Ensimmainen ratkaisu yhdistyy myos
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aikaisemmin mainittuun markkinointiongelmaan, opetus ja tiedon antaminen ovat loistavia

markkinointi valtteja palveluyritykselle.

Kappaleessa mainitut tekijat kiteytettiin erillisessé PowerPoint-ohjeistuksessa seuraavilla
lauseilla:
e Tarjoa asiakkaalle enemman — koko paketti
e Tuo esiin mahdollisuus muista palveluista mita voit tarjota — esimerkkina T-paita,
tarjoa graafista suunnittelijaa printille mikali sellaista ei jo ole valmiina
e Tarjoa jotain mitd muut eivat tarjoa asiakkaille — esimerkiksi case studeja vastuulli-
sesta markkinoinnista ja sen ekologisista vaikutuksista

e Laatuprojekteja suuren maaran sijasta

5 Oman tyon pohdinnat ja opit

Taman tyon tarkoitus oli kehittaa markkinointitoimiston asiakassuhteita kehittdmalla oh-
jeistus aikaisemmista kokemuksista ja tulevaisuuden ennusteista. Opinnaytetydn alussa
selvitettiin tama tavoite ja avattiin toimintamenetelmia sen saavuttamiseksi. Asiakassuh-
teen rakentaminen 2.0 kappaleessa avattiin teoriaa ja tietopohjaa hyvan ja kestavan asia-
kassuhteen rakennuksesta. Paarakennusaineet olivat laatusuhteet, segmentointi seka po-
sitiivinen asiakaskokemus. Naistd rakennusaineista selitettiin vain tdhan tyéhon liittyvat
tekijat ja lopuksi niiden yhdistaminen asiakassuhteeksi ja sen merkitys. Taman kappaleen
aikana oli selitetty kaikki tarpeelliset tekijat minké avulla Frammen asiakassuhteita pystyt-

taisiin muokkaamaan.

Seuraava kappale Asiakassuhteiden tutkinta 3.0 alkoi tarkastelemalla Frammen asiakas-
suhteiden nykytilaa. Tassa luvussa eriteltiin positiiviset sekéa negatiiviset puolet suhteista,
joita tarkasteltiin kirjottajan omasta nakokulmasta seka tulevien haastattelujen kautta.
Tama luku selvensi asiakassuhteiden paaongelmat, jotka olivat ajankaytto, asiakasvalinta
seka asiakassuhteen yllapitaminen. Ongelmien mahdollisia juuria avattiin mutta ratkaisuja
ei viela esitetty. Ongelmien tunnistamisen jalkeen ty6 eteni ensimmaiseen kohtaan misséa
mahdollisia vastauksia voisi ilmeta, tyéntekijoiden haastattelut. Tydssa haastateltiin kol-
mea tyontekijaa joille jokaiselle oli valmisteltu kymmenen kysymysta. Tyontekijéiden vas-
taukset analysoitiin ja vastauksista saatiin eriteltya kaksi pddaihetta. Ajankaytto asiakkai-
den kanssa seka suhteiden syvyys. Tama oli ensimmaéinen kerta tassa opinnaytety6ssa
kun palapelin palat alkoivat ilmestya ja samanlaisia kuviota alkoi nakymé&én. Kaksi edella

mainittua aihetta korreloivat hyvin aikaisemmin mainitun nykytilan ja siin& mainittujen
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ongelmien kanssa. Jopa aikaisemmin lapi kdydyssa tietopohjassa oli samoja elementteja

kuin tasséa haastattelussa ja sen tuloksissa.

Seuraavaksi tydssa esiteltiin sen toinen ja viimeinen haastattelu, asiakkaiden haastattelu.
Asiakkaat oli jaettu kahteen eri luokkaan, suorat asiakkaat sek& markkinointitoimistot.
Tama jaon tarkoituksena oli erilaisen tiedon saaminen mahdollisimman monesta eri l&h-
teestd. Vaikka jako antoikin erilaisia ndkokulmia, olivat aiheet yllattavan samanlaisia. Jat-
kuvasti esille tulleet aiheet olivat tarpeellisuus, helppous ja kommunikointi. Haastatteluissa
saatiin nakokulmia ja vastauksia, jotka olivat niin sanotusti "vastapaloja” tdman tyon pala-
pelissa. Esimerkking, ensimmaisessa haastattelussa tyontekija harmitteli ajanpuutetta
seka yhteydenpidon vahaisyytta kun taas seuraavassa haastattelussa asiakas kertoi kai-
paavansa lisdahuolenpitoa ja kommunikointia. Kehityskohdat alkoivat tuomaan itsedan sel-

keammin esille.

Tyo eteni haastatteluista asiakasluokkiin ja CLV-laskelmiin. Asiakasluokkia luotiin nelja:
laaduton, prospekti, luotettava seka valas. Nama nelja luokkaa kuvaavat Frammen asia-
kaskuntaa tiivistetysti. Jokaisessa asiakasluokassa selitetaan niiden rajaavat tekijat seka
yleinen lyhyt kuvaus luokan merkityksesta Frammelle asiakkaana. Asiakasluokkien sel-

ventamiseksi luotiin myos raataldidyt CLV-laskelmat jokaiselle luokalle.

Kolmen paaainesosan, tyontekijoiden haastatteluiden, asiakkaiden haastatteluiden ja
asiakasluokkien ollessa valmiita oli ty6hon aika luoda virallinen PowerPoint-ohjeistus. Oh-
jeistus oli tiivistys viimeisesta virallisesta kappaleesta Asiakassuhteiden ohjeistus 4.0.
Tassa kappaleessa on tuotu yhteen aikaisemmin mainitut ongelmakohdat seka niihin tar-
jolla olevat vastaukset. Kappaleen kolme aihetta olivat asiakashankinta ja segmentointi,
kommunikointi ja ajankayttt seka asiakkaiden palvelu. Naiden kolmen aiheen alle keréttiin
l&hes kaikki esille tuodut ongelmat ja onnistuttiin luomaan niihin ratkaisuja. Mainittavimmat
ratkaisut olivat lisdarvon tarjoaminen asiakkaalle esimerkiksi kurssien ja opetuksen muo-
dossa, asiakkaiden segmentointi ja rajaaminen jo alkuvaiheessa asiakasluokkien avulla ja
ajankayton hallitseminen sujuvammin, jotta aikaa on riittavasti asiakkuuksille seka asia-
kashankintaan. Tama kaikki seka aikaisemmin esitetyt asiakasluokat ja niille luodut

"checklistit” on kirjattu PowerPoint-ohjeistukseen selke&én ja helposti luettavaan muotoon.

5.1 Opetukset

Arvioidessa opinnaytetyon tarpeellisuutta ja toimivuutta on sen tyon luotettavuus iso tekija.
Taman tyon luotettavuus onnistui mielestani kohtalaisesti, luotettavuuden taso oli tyydyt-

tava ja tahan vaikuttivat ulkoiset tekijat seka minun henkilokohtaiset paatdkseni.
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Ensimmainen tekija oli tydn laajuuden arvioiminen ja sen ymmartaminen. Ty6n aihealue
on hyvin laaja ja tata ei otettu tarpeeksi hyvin huomioon tyén suunnittelu vaiheessa joka
johti suunnitelmien ja kappaleiden vaihtoon. Ty6n tarkoitus ei ikina ollut tarkastella jokaista
asiakassuhdetta tarkasti mutta toiveena oli tuoda edes yksi hieman tarkempi esimerkki
kuin mit& nyt on saatu aikaiseksi. Tyon keskittaminen olisi myos voinut tuoda esille tar-

kempia ratkaisuja Frammelle.

Suuri syy miksi tarkempaa esimerkkia tietysté asiakkaasta ei tehty liittyy myos opinnayt-
tyon luotettavuuteen. Mikali yksi tietty yritys olisi tuotu esille nimella tai tarpeeksi tarkoilla
yksityiskohdilla olisi se tullut Frammen tietoon ja tamé& haittaisi tyon luotettavuutta. Ano-
nymiteetin tarkoituksena oli luoda haastateltaville asiakkaille turvallinen tila ja kanava mita
kautta he pystyisivat tuomaan mietteensa Frammesta esille. Mikéli Framme olisi saanut
kuulla yhden tietyn asiakkaan mielipiteen heidan firmastaan voisi tama vaikuttaa heidan
palveluunsa téta asiakasta kohtaan. Tama kyseinen ongelma teki tydsta enemman yleis-
patevan Frammen liiketoimintaan toisin kun vaihtoehtoinen asiakassuhteiden korjaaminen

jossa mainittaisiin tiettyja asiakkaita.

Haastattelujen kysymykset olivat paaosin toimiva ja osuivat kasittelemaan aiheeseen
mutta mikali tyd aloitettaisiin alusta tulisi niihinkin muutoksia. Tietyt kysymykset kasittelivat
likaa samaa aihealuetta, joka tuli esille vahvasti vastauksissa jotka olivat hyvin samanai-
sia. Lyhyilla haastatteluilla oli kaksi etua, asiakas suostuu todennakéisemmin lyhyempaan
haastatteluun seka niiden lyhyet ja helposti tulkittavat vastaukset. Viimeseksi mainittu etu
olikin enemman haitta kuin hyoty. Koska asiakkaiden vastaukset olivat lyhyita oli niista
paljon vaikeampi saada mitd&n konkreettista irti. Tama aiheutti minulle haastattelijana
haasteen tuoda vastaukset esille niin sanotuilla jatkokysymyksilla. Jatkokysymysten avulla
vastaukset saatiin jarkevaan muotoon ja haastattelu pysyi silti tarpeeksi lyhyena ja aika-

taulun rajoissa.

Vaikka itse haastattelut pysyivét aikataulussa oli nilden saaminen erittain kuluttavaa ja ai-
kaa vievaa. Hyvin useat asiakasyritykset jattivat suoraan vastaamatta ja monet kertoivat
ettd heilld ei ole aikaa haastatteluun. TAma johti myds tyon viivastymiseen seka Frammen
henkildkunnan kanssa jatkuviin keskusteluihin uusista potentiaalisista haastateltavista.
Tahankin ratkaisua tarjottiin Frammen toiminnanjohtajan muodossa joka ehdotti etta han
tekisi esittelyt asiakkaille ja taten he ottaisivat asian paremmin harkintaan. Tama toisi taas
uuden ongelmakohdan tydn luotettavuuteen. Mikali asiakasta l&hestyy yrityksen toimin-
nanjohtaja, suostuu han todennékdisemmin siihen mutta onko se taysin omasta tahdos-

taan vai tietysta velvollisuudesta yhteistydkumppania kohtaan. Mikali haastatteluun
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suostutaan velvollisuudesta voi tima vaikuttaa vahvasti asiakkaan vastauksiin, joka hait-
taisi tyon luotettavuutta. Mikali tyd aloitettaisiin alusta olisi haastateltavien tiedustelu lahes

ensimmainen asia mita pitaisi tehda heti suunnittelun jalkeen.

Yleisesti katsottuna olen tyytyvainen tyon laatuun seka tuloksiin. Kun tyota suunniteltiin,
tarkoituksena oli luoda Frammelle yleisesti kattava analyysi asiakastoiminnasta seké oh-
jeistus asiakassuhteiden yllapitdmiseen. Kolmannen luvun aikana tuotiin esiin monia teki-
joité mitka ovat johtaneet Frammen nykyiseen tilaan, positiivisessa ja negatiivisessa mie-
lessa. Tama syventyi vield kolmannen kappaleen keskivaiheilla ja lopussa kun esiteltiin
tyontekijoiden sekéa asiakkaiden mielipiteet Frammesta. Neljannessé kappaleessa tieto
nitoutui kasaan ja merkittdvimmat kohdat ja tiedot kéaytiin lapi. Ohjeistus luotiin Powerpoint
esityksend, jossa tuli esille asiakasluokat ja niiden hoito (checklistit) seka yleinen asiakas-
suhteiden hoito. Vaikka ongelmia ilmentyi tydn aikana, on tuloksena se mité oli alun perin

suunniteltu.

5.2 Jatkotutkimus

Tama tyon ollessa hyvin yleiskattava tarkastelu Frammen asiakastoiminnasta olisi mieles-
tani jatkotutkimus hyodyllinen. Erityisesti yksittaisten asiakkaiden suhteiden tutkiminen ja
niiden korjaaminen esimerkeiksi. Tamén tydn tarjoama ohjeistus on varmasti loistava lah-
tokohta loistavalle asiakaspalvelulle mutta jotta paastaisiin tayteen potentiaaliin on lisda
tyota tehtava. Esimerkkeja on paljon helpompi ymmartéaa ja seurata kuin ohjetta, joka ei
voi ikina kohdistua taysin oikean elaman tilanteeseen tai asiakkaaseen. Ehdottaisin jatko-
tutkimuksen suorittamista noin vuoden tai kahden paasta, jotta saadaan selva kuva tdman
tydn mahdollisesta vaikutuksesta asiakassuhteisiin. Suosittelisin myds tutkimuksen suorit-

tajan olevan ulkopuolinen, jotta saadaan taysin puolueeton kuva kehityksesta.
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6 Liitteet

CLV-LUOKAT CHECKLISTIT

Laaduton:

Vastaa tarjouskyselyihin harkitsevasti, lupaamatta mitaan

Tarkastele pikaisesti projektin etujen ja haittojen suhde (éla tuhlaa aikaa ellei projekti ole
selvasti kannattava)

Palaa asiaan nopeasti asiakkaalle vastauksen kanssa projektin arvioinnin jalkeen

Jos hyvaksyt: Varaa aikaa projektin tekemiseen kuitenkaan muilta asiakkailta sita vie-

matta, tdma projekti ei ole prioriteetti mutta kuitenkin rahaa tuova
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Jos kieltaydyt: Selité asia selvasti asiakkaalle ja suosittele muita firmoja mikali sellaisia

tiedat. Jokainen asiakassuhde on tarkea

Prospekti:

Tiedustele sdanndllisin valiajoin asiakkaan tarpeita ja kuulumisia — Luo valittamisen tunne
Pida asiakas aina mielessa mahdollisia yhteistdita tai mahdollisuuksien avautuessa esi-
merkiksi muiden asiakkaiden kanssa

Tarjouspyynnon tullessa vakuuta asiakas siitd, etta olet tilanteen tasalla ja palaat hanelle
arvion kanssa

Mikali mahdollista luo mahdollisimman hyva tarjous joka varmistaa kilpailuedun sinulle, ta-
loudellinen hyoty ei ole ensimmainen tavoite vaan suhteen luominen

Jos kieltaydyt: Kehotan vahvasti harkitsemaan asiaa uudelleen ja tee kaikkesi, etté yh-
teisty0 toteutuisi. Mikali se ei ole mahdollista luo asiakkaalle tunne, etta olet silti hanen
kaytettavissaan ja yrita auttaa hanta projektin etenemisessa mahdollisimman paljon.

Jos hyvaksyt: Nyt on aika toimia nopeasti, aseta tama projekti korkealle prioriteeteissasi
ja pida asiakas myds hyvin informoituna koko projektin aikana.

Projektin valmistuttua suorita vahintaan yksi tiedustelu asiakkaan tyytyvaisyydesta ja pro-
jektin kulusta ystavallisin merkein. Mikali mahdollista yrita luoda lisamyyntia samalla tie-
dustelemalla tulevaisuuden nakymia. limoita itsesi aina kaytettavaksi ja vapaaksi yhteis-

tyolle

Luotettava:

Usein tuotantotarpeet ovat jo tiedossa joten tarpeiden tiedustelu ei ole valttamatonta
mutta suositeltavaa aina tietyin valiajoin

Tarjouspyynnon tullessa selvita edellisistéa projekteista tiedot ja toimi niiden pohjalta, mi-
kali projektin parametrit ovat suunnilleen samanlaiset

Jos kieltaydyt: Luotettavien asiakkaiden kanssa kieltaytyminen ei ole maailmanloppu
mutta muista kertoa syy selkeasti jotta asiakas ei luo epéluottamuksen tunteita

Jos hyvaksyt: Selvitd tarpeet ja luo tarjous rutiininomaisesti, apuna on edellisten projek-
tien tiedot.

Tama ei ole korkeimmalla tarkeysjarjestyksessa mutta projekti on silti hyva suorittaa aja-
tuksella ja kunnioitettavassa ajassa

Laatusuhteet ovat ymmartavaisia mutta vaativat silti tyota jotta pysyvat ylla joten ala ota

asiakasta ilmiselvana
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Projektin paatyttya suorita yksi varmistus puhelu/sahkdposti yhteistydn onnistumisesta ja

kumppanuuden laadusta

Valas:

Tamaéan luokan asiakkaat eivat usein ole vakiasiakkaita mutta mikali olet yrityksen tar-
peesta johon voit luoda ratkaisun ota yhteytta varovasti asiakkaaseen

Suunnittele kuitenkin puhelu/séhkoposti etukateen jotta et mene lupamaan tai tarjoutu-
maan itsedasi johonkin mité et voi tehda

Muista rajoituksesi ja tiedustele varovasti

Selvita mahdollisen projektin parametrit hyvin tarkasti yksityiskohtia myoéten

Jos kieltaydyt: Kerro totuus mutta myos kykysi auttaa projektin muissa osissa tai tulevai-
suudessa

Jos hyvéaksyt: Luo hyvin selkea tarjous ja tee asiakkaalle selkedksi aikatavoite ja projek-
tin kustannukset, ala lupaa liikoja

Pida asiakas hyvin informoituna koko projektin ajan

Nama projektit ovat hyvin korkealla tarkeysjarjestyksessa, joten tee sille aikaa mutta ala
upota itseasi siihen kokonaan

Varmista ettad sinulla on aikaa hoitaa muitakin projekteja tai hommaa apua kollegoiltasi
mutta toivottavasti olet ottanut tAman jo aikaisemmin huomioon, kun varmistit kykene-
vyytesi tahan projektiin

Ole tiivisti yhteydessa asiakkaaseen projektin valmistuttua ja suorita taas vahintaan yksi

tiedustelu asiakkaan tyytyvaisyydesta.

Haastattelut

Syvéahaastattelu Frammen tyontekijoille
1. Miké on tyénkuvasi Frammella?
Asiakkuuksien hoito
Montako asiakasta sinulla on vastuullasi?
3. Paljonko kaytat aikaa olemassa olevien asiakkaiden kanssa palavereissa tai puhe-
luissa viikoittain keskimaarin?

4. Miten priorisoit/suunnittelet asiakkaiden kanssa kayttdmasi ajan viikoittain?

Kasvu tulevaisuudessa
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8.
9.

Missa sinun asiakkaissasi néet eniten potentiaalia kasvuun Frammen kanssa?
Miksi?
Talla hetkella tuottavin asiakkaasi? Miksi?

Miten naet Frammen kasvavan tulevaisuudessa?

Asiakashallinnan parantaminen yrityksessa
Mita toimintatapoja sina voisit parantaa liittyen asiakashallintaan/suhteisiin?
Mita toimintatapoja yritys voisi parantaa liittyen asiakashallintaan/suhteisiin?

10. Millaisin perustein valitset projektin?

Asiakastyytyvaisyyskysely markkinointitoimistoille

P W NP

o

Mik&a on nykyisen yhteistydnne laajuus Frammen kanssa?

Mika on teidan mielestanne parasta yhteistydssa?

Millaista kommunikaatio on ollut ja miten kehittaisitte sita?

Onko Frammen palvelujen kaytto laajentunut yhteistydn aikana? Jos ei niin mitka
seikat siihen vaikuttavat palvelut vai ihmiset?

Onko yhteistyénne ollut onnistunutta?

Miten olette onnistuneet tbiden jakamisessa?

Miten kehittaisitte yhteistyota?

Asiakastyytyvaisyyskysely muille asiakkaille

N

Minkalaista yhteisty6ta teette nyt Frammen kanssa?

Mik& on teidan mielestanne parasta yhteistydssa?

Miten kuvailisitte yhteydenpitoa? Miten kehittaisitte sita?

Onko Frammen palvelujen kayttdé muuttunut yhteistyon aikana? Jos ei niin mitk&
seikat siihen vaikuttavat palvelut vai ihmiset

Miten toivoisitte, ettd Framme kehittaisi toimintaansa yhteistyon parantamiseksi

kanssanne
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PowerPoint-ohjeistus
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Frammen ohjeistus

Asiakassuhteet

Nicholas Ylironni

Alustus

* Tassa ohjeistuksessa neuvotaan, miten voidaan toimia tiettyjen
asiakasluokkien kanssa ja miten ne voidaan tunnistaa.

* Tavoitteena on parantaa tyontekijoiden kykya toimia jokaisen asiakkaan
kanssa— parantaen asiakassuhdetta ja mahdollisesti myds lisatuloja
saamiseksi.

* Ohjeistukset ovat suuntaa antavia ja eivat pade taydellisesti yksilollisiin
tilainteisiin.
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Nicholas Ylirénni

Paatelmat

* Asiakkuushankinta ja segmentointi
* Keskitytadn menestyviin asiakassuhteisiin.
* Arvioidaan jokaisen projektin jdlkeen yhteistyon toimivuus ja siita saatu hyoty
dataa varten, jolla pystytadan arvioimaan asiakassuhteen arvoa.
* Luokitellaan asiakkuudet segmentteihin ajan ja tehokkuuden mukaan.
* Tavoitteena ovat laadukkaat asiakassuhteet™ seka niiden jatkuva kehittyminen.

Nicholas Ylironni

*Ks. Opinnaytetyd kpl 2.4 Asiakassuhteet

Paatelméat

« Kommunikointi ja ajankaytto

* Kéyttdd enemman aikaa markkinointiin esimerkiksi: liidien tarkasteluun.

» Keskittya ensisijaisesti kolmen tuottavimman asiakasluokan projekteihin.

+ Lisdtd kommunikointia asiakkaiden kanssa — Myyjille 40-60% viikon tyajasta ja
muulle henkilokunnalle 15-30%.

» Kommunikaation lisédminen auttaa myds Frammea pysymaan asiakkaan
mielessa — tekee yrityksesta helposti lahestyttavamman.

» Keskindiset kommunikaatio kanavat pitéa sopia projekteittain, jotta selkeys pysyy
tyonteossa — esim slack tai gmail.
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Nicholas Ylirénni

Paatelmat

* Asiakkaan palvelu
» Tarjoa asiakkaalle enemman — kokonaiosvaltaisia ratkaisuja.

+ Tuo esiin mahdollisuus muista palveluista, mita voit tarjota — esimerkkina T-paita,
tarjotaan graafista suunnittelijaa printille, mikali sellaista ei jo ole valmiina.

» Tarjoa jotain, mitéd muut eivét tarjoa asiakkaille — esimerkiksi case studeja
vastuullisesta markkinoinnista ja sen ekologisista vaikutuksista.

« Laatuprojekteja suuren maaran sijasta.

Nicholas Ylironni

Asiakasluokat

Customer Lifetime Value laskelmat

Ylempi on yksinkertainen joka kertoo liikevaihdon
Alempi ottaa huomioon asiakaspitoprosentin seka
puhtaan voiton.

oisia. Ei tuo nakywyytta yritykselle tai suurta

taloudellista hydtyd. Saattaa olla listoilla vanhojen tapojen takia tai tuttavuuksien vuoksi.

¢ | askelmassa 1500 € on likevaihto asiakkaan kanssa vuodessa, "2" on keskimaarainen ostokerta vuodessa, "4” on asiakkuuden
kesto vuosina
*  Alemmassa laske sa 1500€ on likevaihto asiakkaan k:

vuodessa, "8 ostokertojen maard, "1 0%" voittomarginaali,

"0.60" asiakaspitoprosentti
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MNicholas Ylirdnni

Asiakasluokat — Laaduton Checklist

* Vastaa tarjouskyselyihin harkitsevasti, lupaamatta mitdan.

» Tarkastele pikaisesti projektin etujen ja haittojen suhde (813 tuhlaa aikaa, ellei projekti ole selvasti

kannattava).
* Palaa asiaan nopeasti asiakkaalle vastauksen kanssa projektin anvioinnin jalkeen.

* Jos hyvaksyt: Varaa aikaa projektin tekemiseen kuitenkaan muilta asiakkailta sita viematta, tama

projekti el ole prioriteetti, mutta kuitenkin rahaa tuova.

* Jos kieltdydyt: Selitd asia selvisti asiakkaalle ja suosittele muita firmoja, mikali sellaisia tiedat.

Jokainen asiakassuhde on tarkea.

Micholas Ylirénni
Asiakasluokat

CLiHliokka: Frospekd Customer Lifetime Value laskelmat;

40000 x 2 x 2 = 160 A00 Ylemnpi on yksinkertainen joka kertoo likevaindon.
Alempi ottaa huomioon asiakaspitoprosentin selka

TA i
! puhtaan voiton.

40000 % 4 x 0,10/ (1-0.60) = 40 000

*+ Tekee isojﬁ rojekieja mutta harvoin. Eniten potentiaalia ja erittdin arvokas. Mahdollisuus lagjentaa
asiakassuhdetta.

+ Laskelmassa 40 000 € on likevalhto asiakkaan kanssa vuodessa, "2" on keskimadrainen ostokerta

vuadessa, "27 on asiakkuuden kesto vuosina.

* Alemmassa laskelmassa 40 000€ on likevainto asiakkaan kanssa vuodessa, "4" ostokertojen masra.

"10%" voittomarginaali. "0.60" asiakaspitoprosentti.
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Micholas Ylirdnni

Tiedustele sddnndllisin valigjoin asiakkaan tarpeita ja kuulumisia — Luo wdlittEdmisen tunne.
Pidd asiakas aina mielessd yhieistditd varten tai mahdollisuuksien avautuessa esimerkiksi muiden asiakkaiden kanssa.
Tarjouspyynndn tullessa vakuuta asiakas siitd, ettd olet tilanteen tasalla ja palaat hénelle tarjouksen kanssa.

Mikali mahdallista, tee mahdollisimman hywd tarjous, joka varmistaa kilpailuedun sinulle, taloudelinen hyaty ei ale ensimméinen

tavoite vaan suhteen luominen.

Jos kieltaydyt: Harkitse asiaa uudelleen ja tee kaikkesi, ettd yhteistyd toteutuisi. Mikili se ei cle mahdollista, luo asiakkaalle
tunne, ettd olet silti hanen kaytettvissadn ja yritd auttaa hantd projektin etenemisessa mahdolisimman paljon,

los hyvaksyt: Toimi nopeasti, aseta projekti korkealle prioriteeteissasi ja informaoi asiakasta saannollisesti projektin aikana
v J J |

Projektin valmistuttua, tiedustele vahintddn kerran asiakkaalta, kuinka tyytyvdinen han oli projektiinja sen kulkoun. Mikali
mahdollista, yritd saada aikaan lisamyyntia samalla tiedustelernalla tulevaisuuden nakymid, lImoita, 2ttd olet kaytettivissd

tulevaisuudessa uusissa projekteissa,

Micholas Ylirdnni

Asiakasluokat

o ClV-luokka: Luotettava Customer Lifetime Value laskelmat:
Ylempi on yksinkertainen joka kertoo likevaihdon.
4000 x 12 x4 =240 000 Alempi ottaa huomioon asiakaspitoprosentin seki
Tl puhtaan vaiton,

4000 x 48 x 0,10/ (1-0,60) = 48 000

* Pitkdalkainen ja luotettava asiakas. Tarjoaa varman jatkuvan tulonldhtesn ja projektit sujuvat iman ongelmia. Voivat olla

esimerkiksi jatkuvia verklkokaupan kautta tilaavia.

« Laskelmassa 4000 € on likevaihto asiakkaan kanssa vuodessa, "12" on keskimddrdinen ostokerta vuodessa, "4" on

asiakkuuden kesto vuosina.

+  Alemmassa laskelmassa 4000 € on likevaihto asiakkaan kanssa vuodessa, "48" ostokertojen maard, "10%"

woittomarginaali, "0,60" asiakaspitoprosentti,
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MNicholas Ylirdnni

Asiakasluokat — Luotettava Checklist

+ Usein tuotantotarpeet ovat jo tiedossa, joten tarpeiden tiedustelu el ole valttamatontd, Sucsiteltavaa on kuitenkin

kartoittaa tarpeet ja niiden muutokset aina tietyin valiajoin,

.

Tarjouspyynndn tullessa, selvitd edellisista projekteista tiedot ja toimi niiden pohjalta, mikéli projektin parametrit

oval suunnilleen samanlaiset,

+ Jos kieltdydyt: Luotettavien asiakkaiden kanssa kieltaytyminen ei cle maailmanloppu, mutta muista kertoa syy

selkedsti, jotta asiakkaalle el tule epaluottamuksen tunteita.
+ Jos hyvaksyt: Selvitd tarpeet ja luo tarjous rutiininomaisesti, kiytd apuna edellisten projektien tietoja..

+ Tamd ei ole tirkeysjirjestyksessd korkeimmalla, mutta projekti on silti hywa suorittaa ajatuksella ja sovitussa

aikataulussa.

* Laatusuhteet ovat joustavia, mutta vaativat silti tyota joten ala pidd asiakasta ilmisehana

Projektin padtyttyd suacrita yksi varmistus puhelu/sahkéiposti yhteistydn onnistumisesta ja kumppanuuden F

laadusta,

MNichalas Ylirdnni

Asiakasluokat

CV-luokka: Valas Customer Lifetime Value laskelmat:
Ylempi on yksinkertainen joka kertoo likevaihdon.
350000 x 1 x 1 = 350000 Alempi ottaa huomiocon asiakaspitoprosentin seka

Tl puhtaan woiton.

350000 % 1 x0,00/ (1-0,60)= 87 500€

* Suuren tuoton ja rskin asiakas. Isoja projekteja, mutta harvoin. Tuottaa riskia yritykselle ajankaytan
hallinnan vuoksi

* Laskelmassa 350 000 € on likevaihto asiakkaan kanssa wvuodessa, ™17 on keskimdarainen ostokerta
vuodessa, "17 on asiakkuuden kesto vuosina.,

* Alemmassa laskelmassa 350 O00€ on likevaihto asiakkaan kanssa vuodessa, "1" ostokertojen maard,
"10%" voittomarginaali, "0,60" asiakaspitoprasentti,
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MNicholas Ylirdnni

Asiakasluokat — Valas Checklist

Taman luokan asiakkaat eivat usein ole vakiasiakkaita, mutta mikli clet tieteinen yrityksen tarpeesta, johen voit lucda ratkaisun ota

whiteytta varovasti asiakkaaseen,

Suunnittele kuitenkin puhelu/sdhkdpost etukdteen. jolla et mens lupamazn tai tajoutemaan itsedsi johonkin,d mild et voi tehda
Muista rajoituksesi ja tiedustele asiakkaan vaatimuksia.

Selvitd mahdollisen projektin parametrit byin tarkasti yksityiskohtia myten.

los kieltaydyt: Kerre totuus. mutta myds kylysi auttaa projektin muissa osissa tal tulevaisuudessa,

Jos hyvaksyt: Luc hyin selked tarjous ja tee asiakkaalle selkedksi aikataulu ja projektin kustannukset, 313 |upaa likoja.

Pida asiakas byvin informoituna kolo projektin gjan

Mama projektit ovat wwin térkeysidestyeessy korkealla, jolen anna sille aikaa. mutta 813 uppoudu siihen kokonaan,

Yarmista, etld sinulla on alkaa hoitaa muitakin projekteja tal pyydd apua kellegoiltas. Tovottavast olet ottanut ajankaytén jo

aikaisemmin hucmiooen, kun varmistit pystyasi t@han projektiing

Ol livisti yhiteydessa asiakkazseen projektin valmistutiua ja sucita taas vahintdn ksl tedustelu asiakkaan tyylyvaisyyoests, F
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