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Téassd diplomitydssd tutkittiin Customer Success —filosofiaa asiakkaan menestymiseen
perustuvana liiketoimintastrategiana. Digitalisaatio on pakottanut ohjelmistoyritykset
muuttamaan toimintaansa asiakasléhtoiseksi. Toistuvaismaksuihin perustuva ohjelmisto-
litkketoiminta on muuttanut valtasuhteita markkinoilla. Kilpailun kiristyessi ohjelmisto-
yritysten tuotteet ja palvelut alkavat ennen pitkdd muistuttaa toisiaan, jolloin tarvitaan
asiakasléhtoisyyden liséksi uusia toimintamalleja. Customer Success —filosofia vie asia-
kaskeskeisen toimintamallin uudelle tasolle. Organisaation ajattelutapa ja toimintatavat
tdytyy kohdistaa asiakkaan menestymiseen. Asiakkaan menestyessa toimittaja menestyy.

Diplomity6ssa oli kaksi vaihetta. Ensimmaéisessé vaiheessa kirjallisuuskatsauksen avulla
keskityttiin selvittdimdin mitd Customer Success tarkoittaa ja mitd sen saavuttaminen or-
ganisaatiolta vaatii. Toisessa vaiheessa kyselytutkimuksen ja haastatteluiden avulla sel-
vitettiin, mikd on ohjelmistotoimittajan ja tyon tilaajan rooli asiakkaan menestymisen luo-
jana. Téssd osiossa keskityttiin luomaan kuva tyon tilaajan toiminnan nykytilasta, miti
arvoa asiakas saa palvelusta ja mité asioita toimittajan on korjattava tavoitteensa saavut-
tamiseksi.

Viitekehyksend diplomitydlle kéytettiin asiakkaan elinkaarimallia. Malli mahdollisti tut-
kimusongelman tarkastelun asiakkaan, toimittajan ja strategian nakokulmasta. Kyselytut-
kimus ja haastattelut jdsennettiin kolmeen kokonaisuuteen tulosten kisittelyn helpotta-
miseksi. Selvittdmailld toiminnan nykytila markkinoiden, asiakaskokemuksen ja asiak-
kaan tavoitteiden kautta pystyttiin vastaamaan tutkimusongelmaan.

Tutkimuksen mukaan Customer Success —toimintamalli auttaa oikein jalkautettuna yri-
tystd pienentdmiin poistumaa ja myymaén lisdd olemassa oleville asiakkaille. Customer
Succces:in padmadrind on kasvattaa asiakkaiden elinkaariarvoa. Menestymisen aikaan-
saamiseksi toimittajan on kuunneltava asiakasta, annettava asiakkaalle mahdollisuus vai-
kuttaa palveluun tuotekehitysyhteistydlld ja luotava yhteinen pddméérd, josta molemmat
hy6tyvit. Tamén aikaansaamiseksi toimittajan on keréttiva tietoa, mitattava ja johdettava
litketoimintaa tulosten pohjalta Customer Success —strategian onnistumiseksi.
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In this thesis Customer Success Philosophy was investigated as a business strategy. Dig-
italization has forced software companies to change their functions to customer-oriented
approaches. Recurring revenue-based software-business has changed power relationships
within the market. As competion increases inside the market, products and services start
to look indistinguishable and for that reason companies need something else for differen-
tiation than customer-oriented approach. Customer Success Philosophy takes this concept
to another level. Organization’s mind-set and functions have to be focused towards Cus-
tomer Success. When customers succeed, the vendor succeeds.

This thesis holds two sections. The first section is focused on investigation of what Cus-
tomer Success means and what it takes from the organization to achieve Customer Suc-
cess based on literature review. The second section explores what is the role of the vendor
in the customer’s success, investigated with surveys and interviews. This section is fo-
cused to create an image of present state of services, what is the value that customers
derive from the vendor’s services, and what functions must vendor who subscribed this
thesis change in order to achieve Customer Success.

The framework was used for the thesis was the Customer Success Cycle model. With this
model, it was able to view the main problem of the thesis from customers', vendors', and
strategies' point of view. Survey and interviews were structured in three sections for pro-
cessing the results. By researching the present state of the market situation, the customer
experience, and the objectives of the customer, it was possible to answer the problem of
the thesis. According to the research, when Customer Success implemented correctly,
organization can mitigate churn, grow upselling, and grow cross-selling for existing cus-
tomers.

The goal of Customer Success is to improve customer lifetime value. To achieve success,
vendor must listen to the customer, give the customer the power to influence the provided
services via collaboration of product development, and create objectives with the vendor,
which benefit both sides. To this goal, the vendor must gather information to measure and
lead its business based on results to enable Customer Success strategy.
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Asiakkaan menestymiseen perustuvan Customer Success —filosofian tutkiminen oli opet-
tava ja silmid avaava kokemus, joka muutti omaa késitystdni asiakaspalvelutyosténi. Dip-
lomityd tehtiin opinndytetyoksi Johtamisen ja tietotekniikan diplomi-insindorin tutkintoa
varten Tampereen Teknillisen yliopiston tiedekunnalle. Tyon toimeksiantajana toimi
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Menestyvien yritysten elinikd on laskussa. Kurvinen, J., Seppd, M., (2016) kertovat: " Vii-
sikymmentdvuotta sitten maailman suurimpien yritysten keskiméérdinen elinikd oli 75
vuotta, tdnddn se on vaivaiset 15 vuotta — laskien yhd”. Esimerkkind voidaan kayttaa
Nokian matkapuhelinliiketoiminnan elinkaarta ja sen kuihtumista markkinoilla. Kurvi-
nen ja Seppa (2016) jatkavat kirjassaan, ettd syyna tdhin on digitalisaatio. Yritykset, jotka
“uudessa maailmassa” yrittdvat menestyd automatisoimalla vanhat toimintamallit, me-
nehtyvit. Téstd johtuen ohjelmistoalan toimintamallit ovat digitalisaation ja internetin ai-
kakaudella pakotettuja muutokseen. Muutos tuo mukanaan myds uuden ansaintamallin
muodostumisen yrityksille. (Kurvinen et al., 2016, s. 24)

Digitaalisuuden vaikutus nékyy kaikissa toimialoissa ja yritysten kilpailukentdssi. Kil-
pailu on muuttunut globaaliksi, koska markkinoille tulon esteet ovat kaatuneet. (Ruoko-
nen, M., 2016, s. 62, 69-70) Kilpailun koventuessa vaihtoehtojen mairé kasvaa ja palvelut
alkavat muistuttaa toisiaan. (Jordan, J., 2015) Téama taas johtaa siihen, ettd erottautuminen
ja asiakkaiden sitouttaminen muuttuvat entistd vaikeammiksi. (de Jong, M., van Dijk, M.,
2015)

Digitalisaation aiheuttama rakenteellinen muutos on muuttanut myos valtasuhteita mark-
kinoilla. Asiakkaat eivét endéd ole riippuvaisia yhdestd ohjelmistotoimittajasta, eivétka
ohjelmistoyritykset ole endd riippuvaisia suurista kertakaupoista. Tdma johtuu pilvipal-
veluteknologiasta. Ohjelmistojen tarjoaminen ja hankkiminen pilvipalveluna (lyh. SaaS)
on samalla mahdollistanut liiketoiminnan varmemman ennustamisen toimittajalle ja toi-
saalta uudenlaisen ostokulttuurin syntymisen asiakkaille. Menestyvit yritykset kayttavit
digitalisaatiota hyviksi miettiessdén litketoimintamalleja uusiksi. Digitalisaatio mahdol-
listaa paremman tuottavuuden ja asiakaskeskeisyyden ajamisen organisaatioihin, toteaa
Kurvinen ja Seppéd (2016).

Asiakasldhtoinen toimintatapa on myos muuttunut vajaassa kahdessakymmenessi vuo-
dessa merkittdvasti. Ohjelmistoyrityksen kasvun perustaminen pelkastdin uusasiakashan-
kintaan ei uusilla markkinoilla toimi ja pelkdstadn hyvélld asiakaspalvelulla ei tuoteta
kilpailuetua. Ohjelmistoyritykset, kuten Salesforce, SAP, Apple, Microsoft, Workday ja
Oracle, ovat ymmartédneet, ettd asiakaskeskeinen toimintatapa ja tdtd tukevat toiminta-
mallit ovat helposti kilpailijoiden kopioitavissa. Asiakkaan asettaminen toiminnan keski-
060n on hyvé ldhtokohta menestymiselle, mutta ei riittdvd. Markkinoiden edelldkévijit,



kuten Salesforce ovat vieneet SaaS-toimialalla timén ajatuksen pidemmalle. Varmista-
malla, ettd asiakkaat saavuttavat omat liiketoimintatavoitteensa kadyttdmalla toimittajan
tuotteita tai palveluita vaikutetaan vélillisesti asiakkaan asiakkaisiin. Ymmaértamalla mi-
ten asiakkaat voivat tuottaa parempaa palvelua ja lopputuotetta omille asiakkailleen kayt-
tamaéllé toimittajan palvelua, mahdollistetaan pohja uudelle toimintatavalle. Uusi toimin-
tatapa tdhtdd toimittajan ndkokulmasta asiakkaan menestymiseen, eli Customer Suc-
cess:in (CS) luomiseen. Asiakkaan menestyessd toimittaja menestyy, kertoo Mehta, N.,
Gainsightilta.

Customer Success on toimintatapana uusi ja konseptointi on ldhtdisin 2000-luvun alusta
pilvipalvelun tullessa markkinoille. Mehta N., Steinman, D., Murphy, L., (2016) toteavat
kirjassaan, ettd vuonna 2005 ohjelmistoyritykset, kuten Salesforce huomasivat, etté toi-
minnan painottaminen uusasiakashankintaan toi kasvua uusien asiakkaiden nékokul-
masta, mutta samalla olemassa olevat asiakkaat irtisanoivat sopimuksia hélyttévallé tah-
dilla. Yrityksen tulevaisuus ilman muutoksia olisi ollut vaakalaudalla. Asian korjaa-
miseksi tarvittiin toiminnan keskittdmistd asiakkuuksien sdilyttimiseen ja poistuman mi-
nimointiin. Murphy, L., Gainsightilta toteaa, ettd yritysten maturiteetin myoté painopiste
siirtyy uusasiakashankinnasta olemassa olevien asiakkaiden ylldpitoon, koska yritys ei
voi kasvaa, mikali yritykselld on poistumaa. (forbes www-sivusto, > www.forbes.com <,
20.10.2018)

Customer Success:in mahdollistaminen vaatii organisaatiomuutoksia, oikeiden ihmisten
palkkaamista ja mittareiden uudistamista. Asiakkaan menestymiseen tidhtddva liiketoi-
minta on ylhéiltd-alas (engl. top-down) johdettava toimintamalli, joka edellyttdd onnis-
tuakseen koko organisaation sitoutumista tdihin filosofiaan. Onnistuessaan ohjelmisto-
toimittaja voi saavuttaa merkittdvin kilpailuedun markkinoilla, saada voimakasta kasvua
luomalla samalla menestymistd ympérilleen. Esimerkiksi Customer Success —yrityksen,
Clarizen:in pilvipalveluasiakkaista 25 kuuluu Fortune 500 —listalle. Clarizen on amerik-
kalainen toiminnanohjausjirjestelmid tarjoava yritys. (clarizen, www-sivusto, >
www.clarizen.com <, 20.10.2018)

Tami diplomityo tehdddn suomalaiselle ohjelmistoyritykselle, joka kehittdd ja tuottaa
projektinhallinnan pilvipalveluratkaisuja rakennusliikkeille. Yritys on ottanut Customer
Success —filosofian kdyttdonsd vuonna 2017 ja koko organisaatio on rakennettu uudel-
leen. My0s uusia toimintamalleja on luotu. Yritys on luonut kolmivaiheisen mallin, jonka
avulla tunnistetaan paremmin tarpeita, onnistutaan paremmin ohjelmistojen kayttoonot-
toprojekteissa, sekd pyritdén pienentdmiin poistumaa. Tdmén taustalla on kasvustrategia
ja ilman Customer Success —yrityskulttuurin luontia strategia ei onnistu. Strategialla tar-
koitetaan periaatetta, joiden kautta voidaan menestyd markkinoilla. (Viitala, R., Jylh4, E.,
2013, s. 52) Toimintatavat, henkildston ajattelutapa ja itse yrityskulttuuri ovat murrosti-
lassa ja niihin kaivataan selkeitd malleja, jotka perustuvat asiakkaalta saatavan datan ana-
lysointiin.


http://www.forbes.com/
http://www.clarizen.com/

Johdon visiona on luoda timén hetkisestd organisaatiomallista Customer Success —orga-
nisaatio, jonka ainoa tehtdva on luoda menestysti asiakkailleen ja saavuttaa itselleen ase-
tetut kasvutavoitteet. Filosofia on otettu yrityksen toiminnan keskioon vastikdén, jonka
pohjalta toiminnassa on havaittu puutteita ja organisaatio on vasta rakentumaisillaan kohti
haluttua strategiaa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaus

Tyo6n tarkoitus voidaan jakaa kahteen padosaan. Tutkimuksen tarkoituksena on syventda
aikaisempaa tietimystd Customer Success —filosofiasta koko organisaatioon. Kyselytut-
kimuksen ja haastattelujen avulla pystytdén tunnistamaan ongelmakohtia asiakaspalvelu-
tyOssd ja ongelmien havaitseminen auttaa yritystd keskittdmiin toimintaansa entisti te-
hokkaammin havaittuihin kohtiin. Téssé tutkimuksessa ei anneta kdytdnnon suosituksia
johtopéétdsten pohjalta. Tutkimuksessa ei kerrota tarkkoja operatiivisia toimintatapoja,
joilla yritys ratkaisee havaitut ongelmat. Tuloksien avulla yritykselle luodaan kehityseh-
dotus my6hemmassi vaiheessa, kun vastuuhenkild on valittu.

Tyon avulla yritys voi parantaa kilpailukykydén markkinoilla luomalla uusia Customer
Success —toimintatapoja organisaatiossa. Sen avulla yritys saa selville mahdollisia puut-
teita toimintatavoissa, joita korjaamalla voidaan luoda menestystd asiakkaille.

Tutkimuksen l&ht6kohtana on, ettd avainasiakkaat (n. 20%) tuovat toistuvaismaksuihin
perustuvassa litketoiminnassa 80% yrityksen litkevaihdosta. Toiminnan keskittiminen
avainasiakkaisiin mahdollistaa kasvun lisdmyynnin kautta ja poistuman pienentdmisen.
Tutkimuksella on iso merkitys yrityksen kasvustrategian onnistumisessa, johon koko
Customer Success —filosofian lanseeraus pohjaa.

Teoreettisena viitekehyksend kéytetdén tyon tilaajan konseptia, joka on sisdllytetty laa-
jempaan kontekstiin nimeltd asiakkaan elinkaarimalli, eli engl. Customer Lifetime Cycle.
Padpaino viitekehyksessd on asiakkaan, toimittajan ja strategian nikokulmassa. Asiak-
kaan odotukset ja toimittajan toimintatavat ndkokulmissa on kuvattu ylidtason esimerkein.

Tutkielma rajataan olemassa oleviin asiakkaisiin. Tyon tarkoituksena ei ole kertoa yksit-
tdisten organisaatio-osien toimintamalleja, vaan kuvata vaadittavaa kulttuurimuutosta eri
organisaatio-osissa Customer Success —strategian onnistumiseksi. Teoreettisessa tutki-
musosassa tuodaan esiin asiakasndkokulma, sen merkitys ja vastinparina toimittajan né-
kokulma. Strategian ndkokulmalla sidotaan eri ndkdkulmat toisiinsa viitekehystd apuna
kayttaen. Kyselytutkimuksessa selvitetdén eri liikevaihtoluokkien yhteinen tahtotila ja
madritetddn menestymiseen vaikuttavia tekijoitd. Vastauksien jakaumaa tarkastellaan
myds toimenkuvan mukaan ja niiden vaikutusta vastauksiin. Padpaino tutkimuksessa on
litkkevaihtoluokkien vastauksien painotuksessa. Tehtidvékentin vaikutusta vastauksiin ei
tutkita tdssd tutkimuksessa, vaan saatua tietoa voidaan kiyttdd hyviksi jatkotutkimuk-



sessa. Ty0ssé ei verrata Customer Success —toimintamallia muihin filosofioihin. Erilai-
silla esimerkeilld ja tehdyilld tutkimuksilla todistetaan Customer Success —filosian toimi-
vuus ohjelmistoyritykselle.

Customer Success —filosofiasta ei ole olemassa suomenkielistd kirjallisuutta. Suoranaista
kirjallisuutta aiheesta ei 10ydy englanniksikaan kuin muutama. Customer Success —ter-
mille ei ole olemassa suomalaista kdannostd. Tieteellisten artikkeleidenkin midrda on
my0s suppea. Tdma johtuu siité, ettd Customer Success on verrattain uusi konsepti ja sen
on néhty palvelevan pédédsdéantoisesti pilvipalveluliiketoimintaa. Vaikka konsepti on tun-
nustettu toimivaksi Amerikassa jo 2000-luvun alusta, se ei vield ole saavuttanut Suomen
ohjelmistomarkkinoita. Téstd johtuen tyon tarkoituksena on luoda ensimmaiinen suomen-
kielinen ohjeistus aiheesta, perustuen olemassa olevaan kirjallisuuteen.

1.3 Tutkimusongelma ja —-menetelmat

Tutkimusongelma on kaksijakoinen, kirjallisuuskatsauksella haetaan vastaus kysymyk-

seen:
- Mitd Customer Success -filosofia tarkoittaa?
Ongelmaan haetaan vastausta vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

- Miten Customer Success:ia mitataan?
- Mitéd Customer Success:illa saavutetaan?
- Miten Customer Success nikyy toimintana asiakkaille ja toimittajalle?

Kyselytutkimuksella ja haastatteluilla haetaan vastausta kysymykseen:
- Miké on ohjelmistotoimittajan rooli asiakkaan menestymisen luojana?
Ongelmaan haetaan vastausta vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

- Mitd asiakkaat toimittajan palvelukokonaisuudelta haluavat ja miten asiakkaat
madrittdvat menestymisen?

- Miten asiakas ndkee toimittajan nykytoiminnan ja mité asioita toimittajan on pa-
rannettava strategian padmairien saavuttamiseksi?

- Mitd hyvai asiakaskokemus asiakkaille tarkoittaa?

- Miti tavoitteita asiakas méérittdd ohjelmistohankinnan suhteen?

Tyon ensimmadiisessd vaiheessa tutkitaan mitd Customer Success —filosofialla tarkoitetaan
ja miten sitd mitataan. Kirjallisuuslidhteind kdytetddn aihetta kisittelevdd kirjallisuutta,
luotettavia verkkoléhteitd, tieteellisié artikkeleita ja aihetta tutkivia tutkimustuloksia. Kir-
jallisuuskatsauksessa luodaan kuva siitd, miten Customer Success —organisaatio toimii ja



kuinka tdrkedd asiakasndkokulman tiedostaminen on oikeanlaisen toimintatavan luon-
nissa. Ty0 sisdltai tarkeitd késitteitd ja laskentakaavoja, joita ohjelmistoyrityksessi ei en-
nen olla huomioitu. Nédiden avulla saadaan késitys Customer Success —filosofian jalkaut-
tamisen vaatimuksista ohjelmistoyrityksessa.

Asiakaskokemusta, asiakkaan odotuksia ja asiakkaan tahtotilaa tutkitaan teorian ohella
toisessa vaiheessa kyselytutkimuksella ja haastatteluilla. Tyo tehdddn ylemmaén toimihen-
kilon toimesta, joka tyoskentelee asiakasrajapinnassa ohjelmistoalalla.

Tutkimusty0 tehddén kahdessa osassa kvalitatiivisesti haastattelujen ja kvantitatiivisesti
kyselytutkimuksen kautta. Haastatteluilla tdydennetéédn tutkimusta osin, joita ei kysely-
tutkimuksella saavuteta. Haastattelujen tarkoituksena on saada ndkemys asiakkaan méa-
rittelemistd menestymisesti ja miten tirkednd osana toimittaja on heidin toiminnassaan
tdmén menestymisen luojana.

Kyselytutkimuksen avulla selvitetdin ongelmakohtia operatiivisen toiminnan tasolla. Sa-
malla kyselytutkimuksella selvitetddan asiakkaan nédkemys toimittajan yrityksen nykyti-
lasta Customer Success —organisaationa. Tarkoituksena on selvittdd myos uusia ongelma-
kohtia, joiden kautta voidaan kiinnittdd huomioita asioihin, joita ei ennen olla havaittu.
Tété tarkastellaan vastaajien liikevaihtoluokan mukaan ja toimenkuvan mukaan. Tutki-
muksella saadaan tietdd poikkeavatko vastaukset eri toimenkuvissa ja kuinka suuri vai-
kutus vastauksiin silld on.



2. ASIAKKAAN MENESTYMISEEN TAHTAAVA
LIIKETOIMINTA

2.1 Ohjelmistoalan disruptio palvelukulttuurin taustalla

Teknologiakehityksen ansiosta olemme siirtyneet teollisesti ajasta tietotyon aikaan. Me-
nestyksen tekijoind ovat tieto, ndkemykset ja osaaminen, joka on korvannut piddoman,
laitteet ja henkilostoméardn. Tama on johtanut muutokseen, jossa uusien menestysteki-
joiden hyddyntdminen nousee yritysten suurimmaksi kilpailuvaltiksi. (Ruokonen, M.,
2016, s. 7) Digitalisaatio on mahdollistanut ohjelmistoalan syntymisen. Ennen pilvipal-
velua paikallisesti asennettavat ohjelmistot mahdollistivat asiakkaalle uusia hyotyjé tuot-
tavuuden ja tehokkuuden parantumisella. Toisaalta digitalisaatio tarkoitti myos toimit-
taja-tilaaja riippuvuussuhteen muodostumista ja suuria investointeja. Hankittu ohjelmis-
tokokonaisuus ostettiin yrityksen omaisuudeksi. Toimittajasta muodostui asiakkaalle
taho, josta oli miltei mahdoton asiakkaan pédstd irti ilman isoja taloudellisia menetyksia.
Mehta et al., (2016) kuvaavat timén kaltaisia lisenssihankintoja “ikuisuuslisensseiksi”.
Tadma riippuvuussuhde on ohjannut myds palvelukulttuuria, joka on muodostunut timén
riippuvuussuhteen myota.

Ennen pilvipalvelua perinteinen myyntisuppilo oli kuvan 1. mukainen. Asiakasrajapin-
nassa toimittiin yksinkertaisella toimintamallilla, jota yleistettiin jokaisen asiakkaan koh-
dalla. Asiakkaan pdddyttyd ostamaan tuote toimittajan asiakkuuden hoito kulminoitui ai-
noastaan Help Deskin (kdyttotuki) tukitoimiin reaktiivisessa ongelmanratkaisussa. (Nir-
paz & Pizarro 2016, s. 21-12)

Tietoisuus

Kuva 1. Customer Funnel (mukaillen: Nirpaz et al., 2016, s. 21)



Asiakkaalle ohjelmistotoimittajan vaihtaminen vaati paljon resursseja, toimintatapojen
muutoksen ja menetettyd padomaa. Toimittajan ndkokulmasta liiketoimintaa ohjasi uu-
sien asiakkaiden systemaattinen hankinta. Liiketoiminnan ydin perustui etukéteen lasku-
tettaviin isoihin kertakauppoihin ja ylldpitomaksuihin. Ohjelmistoala on kdynyt ldpi dra-
maattisen muutoksen viimeisen 17 vuoden aikana ja asiakas on timin muutoksen keski-
Ossd. Muutoksen on mahdollistanut internet, jonka my6té ohjelmistoja on alettu tarjota
palveluna, eli Software-as-a-Service (SaaS). Tdma on muuttanut 1ahestulkoon kaiken oh-
jelmistoalalla. (Mehta et al., 2016, s.11-12). Palvelut ovat yritykselle erilaistumisen pe-
rusta ja sen myoté kilpailuedun ldhde. Tdma vaatii uusia ldhestymistapoja johtamiseen ja
litkketoiminnan toimintoihin. (Grénroos, C., 2000, s. 40)

Ensimmadinen iso muutos koskee ohjelmistoyrityksen ansaintalogiikkaa, koska markki-
noilla on siirrytty kertakaupoista toistuvaismaksuihin. Etukiteismaksut ja kertainvestoin-
nit ovat vaihtuneet malliin, jossa asiakas maksaa periodi tai tilaus kerrallaan palvelusta.
Toinen iso muutos koskee asiakaspalvelua. Valta on siirtynyt kokonaan ostajille. Aiem-
min toimittaja on ollut ostajan tiedonhankkija. Nykyééin tietoa on enemmén asiakkaan
saatavissa, jonka ansiosta toimittajan rooli on muuttunut. (Kurvinen et, al., 2016, s. 15)
Pilvipalvelu mahdollistaa nopeat irtisanomiset, koska sidottua pddomaa ei ole endi ser-
vereissd tai paikallisesti kiinni tietokoneissa. Jatkuvan asiakastyytyvéisyyden ja etenkin
asiakkaan menestymisen varmistamisesta on tullut toimittajan tirkein paadméaéra. Uudessa
palvelumallissa asiakas maksaa esim. kuukausittain palvelusta tai tuotteesta, jonka he voi-
vat irtisanoa milloin tahansa. (Nirpaz et al., 2016, s. 10-11)

Pilvipalvelun ja sen tuomien muutosten vuoksi ohjelmistotoimittajien tarkeimmaéksi lii-
ketoiminnan mittariksi on muodostunut kuukausittain seurattava toistuvaismaksujen ker-
tymad, eli engl. Monthly Recurring Revenue, jatkossa MRR ja vuosittain seurattava tois-
tuvaismaksujen kertyma, engl. Annual Recurring Revenue, eli ARR. Liikevaihto ei ole
endd tarkein mittari ohjelmistoyrityksille. (Mehta et al., 2016, s.18). MRR:std ja ARR:std
puhutaan arkikielessd nimelld jatkuva salkku.

Ohjelmistojen toimittaminen palveluna on ohjannut tirkeimpaan muutokseen alalla — ti-
lausperdiseen lisensiointimalliin (engl. subsciption-based product/service). Asiakkaiden
el endd tarvitse investoida tietokonesaleihin ja paikallisiin tietokantoihin, joten heidén ei
myOskddn kannata ostaa ohjelmistoja itselleen. Ennen pilvipalvelua yritysten tiytyi aikai-
semmin mainittujen lisdksi investoida tietoturvaan ja osaavaan it-henkildston palkkauk-
seen. Nykyddn tdmé kaikki sisdltyy palveluun, josta huolehtii ohjelmistotoimittaja.
(Mehta et al., 2016, s.17).

2.2 Customer Success -filosofia

Yrityksesi menestyminen on suorassa suhteessa asiakkaan menestymiseen, toteaa Gol-
den, J., (2015) kirjassaan. Mehta, N., puolestaan kertoo Gainsight-verkkosivuillaan, ettid
organisaation menestyminen kietoutuu luonnostaan asiakkaan menestymiseen, mikéali



asiakas saa menestystd tarjoamastasi palvelusta. Néin ollen asiakkaat myds jatkavat sen
kayttod ja ostavat lisda.

Customer Success tarkoittaa kolmea eri asiaa, jotka ovat ldhelld toisiaan:

1. Organisaatio
2. Filosofia
3. Kéyttaytymistd ohjaava sdénto (Mehta et al., 2016 s. 23)

Customer Success —filosofia on ollut olemassa jo vuosikausia. Konseptia ei silti moni
ymmérri tai osaa jésentid toimintatapana. Kirjallisuudessa Customer Success —filosofiaa
kuvataan tistd johtuen yksinkertaisella metséstidji-maanviljelijd paradigmalla. Metsis-
tdja-ideologia kuvastaa myyntifilosofia ajalta ennen SaaS-teknologiaa. Kertakaupat, uu-
sien asiakkaiden “metsdstys”, asiakassuhteiden lyhyt kesto ovat tyypillisté télle toiminta-
tavalle. Customer Success —filosofia taas perustuu tdysin pdinvastaiseen toimintamalliin.
Maanviljelijén tyon tarkoituksena on saada satoa vuosiksi. Tdma edellyttdd valittdmista,
analyyttisen pohjatyon tekoa, jatkuvaa hoitamista, ongelmien havaitsemista, uusien rat-
kaisujen testaamista, tulosten analysointia ja kiyttdmalld ndistd saatua oikeaa toiminta-
mallia. Toistuvasta, systemaattisesta toimintatavasta muodostuu ennen pitkdd omaa ja
asiakkaan menestysté edistiva vilittava liiketoimintamalli, eli Customer Success. (Nirpaz
etal., 2016, s. 15)

Mehta et al., (2016) toteavat kirjassaan, ettd Customer Success, (CS) alkoi ohjelmisto-
alasta. Menestyvin ohjelmistoyrityksen taustalla on kaksi ilmiotéd; pitkdt asiakkuudet ja
uusintaostot/lisamyynti. Pilvipalvelu on pienentényt ohjelmistotoimittajan vaihtamiseen
liittyvid kustannuksia, mutta on etenkin pienentdnyt ohjelmistohankintaan liittyvid ris-
kejd. Tastd johtuen valta on siirtynyt kokonaan toimittajalta asiakkaalle. Ennen pilvipal-
velua asiakkaiden menestyminen ei ollut ohjelmistotoimittajalle toiminnan keskidssa. Pil-
vipalvelun myo6ta siitd on tullut vélttiméatontd. (Mehta et al., 2016, s.15, 18). Customer
Success —organisaation on ajateltava, ettd tilaus on aina “koekdyttd” ja toimittajan on
tyoskenneltdvd yhdessd asiakkaan kanssa tuloksien aikaansaamiseksi. (Nirpaz et al.,
2016, s. 26) CS:n avulla toimittaja saa kolme erilaista hyotyéa strategian onnistuttua:

1. Vidhennetddn/hallitaan poistumaa (engl. Churn).

2. Kasvatetaan olemassa olevien sopimusten euromadrdisté kokoa ja asiakasta.

3. Parannetaan asiakaskokemusta (engl. Customer Experience) ja asiakastyytyvéi-
syyttd. (Mehta et al., 2016, s.25)

Térkeitd mittareita poistuman analysointiin ovat:

- Churn Rate
- Revenue Churn Rate
- Customer Churn Rate



Ohjelmistoalalla poistumasta puhutaan englanninkieliselld sanalla Churn ja sitd mittaava
prosentti on nimeltd Churn Rate. Tyypillisesti Churn Rate:lla mitataan MRR:n muutosta
joko kuukausittain, kvartaaleittain, tai vuosittain, eli lasketaan RCR:44 (Revenue Churn
Rate). Asiakkaiden osalta lasketaan CRR:44 (Customer Churn Rate), joka mittaa asiak-
kaiden miirén suhdetta, jotka irtisanovat palvelusopimuksen toimittajan kanssa asiakkai-
den méérdin, jotka pysyvét asiakkaana.

Esimerkkilaskelma RCR:

Kaava: [(MRR kuun alussa — MRR kuun lopussa) - Koulutus ja konsultointi —maksut] /
MRR kuun alussa

MRR kuun alussa: 500 000€
MRR kuun lopussa: 450 000€
Koulutus ja konsultointi olemassa olevilta asiakkailta: 65000€

RCR (Revenue Churn Rate) = [(500k-450k) - 65k] / 500 = -3% (negatiivinen luku tar-
koittaa, ettd yritys teki 3% kasvua MRR:4dn)

Esimerkkilaskelma CCR:

Kaava: (Asiakkaiden lkm kuun alussa- Asiakkaiden lkm kuun lopussa) / Asiakkaiden lkm
kuun alussa

CCR (Customer Churn Rate) = (500-450)/500 = 10% (evergage www-sivusto, <www.ev-
ergage.com>, 9.7.2018)

Palveluliiketoiminnan mittarit ovat muuttuneet uusmyynnin eurojen sijaan mittareiksi,
jotka kertovat tirkeda dataa jatkuvan salkun tilasta, eli asiakasportfolion terveydestd” ja
toiminnan kustannustehokkuudesta. Mikili ohjelmistoyritykselld on korkea Churn Rate,
kannattaa yrityksen investoida juuri Customer Success:iin. Customer Success ei kuiten-
kaan toimi tilanteissa, joissa koko organisaatio ei toimi filosofian mukaisesti; jos tuote ei
ole tarpeeksi hyva, kiyttoonottoprosessit eivit vastaa asiakkaiden odotuksia tai myynnin
odotukset ovat epdrealistiset. Koko organisaation ollessa tasapainossa, voidaan investoi-
malla CS:44n vaikuttaa ihmisiin, prosesseihin, teknologiaan ja pienentdd poistumaa. Kor-
kealla poistumalla on vaikutusta omaan ja asiakkaan organisaatioon. Negatiivinen ilma-
piiri levidd helposti. Pahimmassa tapauksessa asiakas kddntyy suoraan kilpailijalle, jol-
loin entisestd asiakkaasta tulee kilpailijan referenssi. (Mehta et al., 2016, s.26)

Englanniksi Upsell ja/tai Crossell tarkoittavat lisimyyntid olemassa oleville asiakkaille.
Kasvatetaan jatkuvaa salkkua (MRR). Ohjelmistoalalla Churn Rate voi olla luonnostaan
alhainen. Tadma ei kuitenkaan tarkoita, etteikd Customer Success olisi silti timénkaltai-
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sillakin yrityksilld vilttimétontd. Irtisanomiset ovat aina mahdollisia. Jokaisella toi-
mialalla halutaan vélttd4d mahdollista poistumaa ja halutaan tehdi lisimyyntid Customer
Success —filosofian mukaisesti. (Mehta et al., 2016, s.26)

Térked laskennallinen mittari asiakkaan kasvattamiseen ja lisimyyntiin liittyen on Cus-
tomer Retention Rate, eli CRR, jolla mitataan olemassa olevien asiakkaiden lukumiérin
suhdetta menetettyjen asiakkaiden lukumiiréén nihden. Sitd voidaan mitata samaan ta-
paan kuin Churn Rate:a kuukausittain, kvartaaleittain, tai vuosittain.

Yksinkertaisuudestaan huolimatta CRR on tirked mittari. Keskustelua kdydaan monesti
myynnin ja johdon valilla siité, ettd muutaman asiakkaan menetykselld ei ole vilid, mikali
MRR kasvaa. Tama ei kuitenkaan ole niin yksiselitteistd, koska kasvuun tarvitaan uusia
asiakkaita menetettyjen tilalle. Uusien asiakkaiden hankintaan sisiltyy kuluja, joita ei mo-
nesti huomioida myyntid tarkasteltaessa. Kasvattamalla CRR:44 saavutetaan sddstoja.
(evergage www-sivusto, <www.evergage.com>, 10.7.2018). Olemassa oleville asiak-
kaille myynti on edullisempaa kuin uusille (hakanen www-sivusto, <www.hakanen.eu>,
10.7.2018).

CRR auttaa yritystd analysoimaan asiakasuskollisuutta ja omaa Customer Success —pal-
velun laatua. Kéyttdméalla CRR:44 vertauskohtana, voidaan 10ytéa tarkeitd heikkouksia ja
parannuksen kohteita yrityksessd. CRR on ideaalinen ollessa 100%. Tdma tarkoittaa, ettei
yritys menetd asiakkaita lainkaan. Realistisempaa on tdhditd 90%, mutta ainakin 85%.
(evergage www-sivusto, <www.evergage.com>, 10.7.2018)

Laskukaava:

Customer Retention Rate = ((E-N)/S)*100
Muuttujat:

Asiakkaiden lukuméiré periodin lopussa (E)
2. Uusien hankittujen asiakkaiden lukumairi periodin aikana (N)
Asiakkaiden lukumairé periodin alussa (S) (evergage www-sivusto, <

www.evergage.com >, 10.7.2018)

Parantamalla asiakaskokemusta (kpl. 2.5.4) vaikutetaan asiakkuuden elinkaariarvoon
(kpl. 2.4) ja mahdollistetaan referenssimarkkinointi. Yrityksen investoidessa asiakasko-
kemukseen Customer Success:in avulla lopputulemana ovat tyytyviiset, pitkdaikaiset asi-
akkaat, jotka tilaavat liséd, antavat hyvdi palautetta, positiivisia arvosteluja ja kertovat
toimittajasta muille alalla toimijoille potentiaalisille ostajille, eli prospekteille. (Mehta et
al., 2016, s.28)

Customer Success on:
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Tulojen hankkimista; organisaation tehtdva on tuottaa tuloja kahdella tavalla:

1. Saiilyttdd olemassa olevat asiakkuudet/ sopimukset (retention)
2. Uusintaostot (upsell) (Mehta et al., 2016, s.35)

Johtuen pilvipalveluteknologiasta asiakkaat voivat vaihtaa ohjelmistotoimittajaa aikai-
sempaa pienemmillé kustannuksilla, jolloin CS:n tavoitteena on ylldpitdé olemassa olevia
asiakkaita ja sopimuksia. Tulojen hankinta liittyy myds olemassa olevan sopimuksen ar-
von kasvattaminen uusien teknologisten ominaisuuksien, lisdarvoa tuottavien uusien mo-
duulien myyminen tai volyymin kasvattaminen nykyisilla tuotteilla. (Mehta et al., 2016,
s.35)

Proaktiivista: on tirkedd analysoida kaiken tyyppistd asiakkailta sisddnpdin tulevaa
(engl. inbound) dataa. Proaktiivisuudella ei tarkoiteta ohjelmistotalon tukitoimia vaan
Customer Success Managereiden, joiden vastuualueena on CS-toiminta, eli CSM-tiimin
asiakaspalvelutyotd asiakkailta tulevan datan myota. Proaktiivisuudessa on tarkedd muis-
taa erilaisten roolien merkitys. Proaktiivisesta toiminnasta huolehtii tiimissd henkil6t,
jotka toimivat asiakaspalvelutydssd. Toiminnasta eivit vastaa esim. tukitiimi, jonka ydin-
osaamista on reaktiivinen tukitoiminta. Téménkaltaisella toiminnalla asiakaspalvelussa
huomioidaan ja hoidetaan asiat, jotka mahdollisesti voisivat eskaloitua ja johtaa hoita-
matta ongelmatilanteeseen. Proaktiivista toimintaa on my0s uusintaostosignaalien poimi-
minen. (Mehta et al., 2016, s.36) CS:n avulla estetdin tilanteita jatkuvasti, jotka voisivat
eskaloitua ja muodostua ongelmaksi. Téarkeintd on eliminoida reaktiivinen toimintamalli.
(Nirpaz et al., 2016, s.32)

Menestymisorientoitunutta (engl. Success Oriented): Yrityksen taloudellinen tilanne
kuvaa myos menestymistd. CS:ssa mittareita ovat: MRR:n tilanne/kasvu, lisimyyntien
prosentuaalinen maard, uusien asiakkaiden méérd. Oleellisesti tdhdn kuuluu myos edelld
mainitut palveluliitketoiminnan mittarit ja kappaleessa 2.3 késiteltdvdt mittarit, joiden
avulla vdhennetédén kuluja tuottojen maksimointiin. (Mehta et al., 2016, s.36)

Analyyttista: Monet organisaatiot perustavat toimintansa pelkistdin olemassa olevaan
analytiikkaan, kun taas CS:ssa tutkitaan ja tulkitaan analytiikkaa ennakoiden, ja eteenpéin
katsoen. Analytiikalla ennustetaan mahdollisia irtisanomisia ja mahdollista lisimyyntié.
Samalla tavalla kuin myynti analysoi asiakkaisiin liittyvéé dataa tarjouspipelinen yllapi-
don vuoksi, on CS:n tarkoitus kéyttdd kaiken tyyppistd dataa hyviksi ennakoiden. Teho-
kas ajankdyttd tyytyvéisen asiakkaan kanssa on tdrkedd ja johtaa usein hyviin asioihin
esim. lisdmyyntiin. Toisaalta vieldkin tirkedmpéé on viettdd aikaa asiakkaan kanssa, jolla
on ongelmia ja ndin ollen estetddn asiakasta kddntymaistd tai irtisanomasta palvelua.
(Mehta et al., 2016, 5.36)

Prediktiivistii: ennakoivan toiminnan on oltava keskeisin CSM:n funktio. Analyyttisyys
liittyen tilastoihin, lukuihin ja datan analysointi ennakoivasti eivit riitd, vaan on tarkedd
ennakoida asioita myds ihmisiin liittyen. CS-tiimin on tdrkedé kehittdd responsiivisté ja
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reagoivaa toimintamallia asiakkaiden parissa toimiessa, eli asiakkaaseen otetaan yhteytta
ennen kuin heidédn tarvitsee ottaa yhteyttd toimittajaan samaan asiaan liittyen. (Mehta et
al., 2016, s.36)

Customer Success el ole:

Tuotetukea (engl. Customer Support): Reaktiivinen tuotetuki on monesti chat-ikkuna,
tukipuhelin tai sdhkopostiosoite, johon asiakas voi ottaa ongelmien sattuessa yhteytta.
Customer Success on helppo sekoittaa tuotetukeen, koska tuen henkil6t ja CS-managerit
ovat molemmat asiantuntijoita palvelulle ja heilld on molemmilla tahoilla ongelmanrat-
kaisukykyd. Mikaéli organisaatio haluaa luoda menestyvéin Customer Success —organisaa-
tion on vedettdva niiden kahden roolin viliin selvi raja. (Mehta et al., 2016 s. 34) Asiak-
kaat soittavat tukeen, kun heilld on ongelma. (Manning, H., Bodine, K., 2012, 5.7)

Customer Success Tuki
Taloudellinen vaikutus Tulo Kulu
Toiminta Proaktiivinen Reaktiivinen
Mittarit Menestyminen Tehokkuus
Malli Analyyttiskeskeinen Ihmiskeskeinen
Paamaara Ennustava Reagoiva
Kuva 2. Customer Success vs. Customer Support (mukaillen: Mehta et al.,

2016 5. 34)

Asiakkuuden hallintaa, engl. Customer Relationship Management (CRM): CRM on
asiakkuuden hallintaan viittaava termi, jota hallitaan ohjelmistojen vilitykselld. Sitd ei
pida sekoittaa Customer Success:iin, joka kuvaa koko organisaatiota, konseptia ja tapaa
toimia. CRM:lla kuvataan monesti myds markkinaa yleisesti eri ohjelmistotoimittajien
kautta esim. Salesforce.com, Microsoft Dynamics, eiké roolia tai konseptia. (Mehta et al.,
2016s. 34)

Asiakaskokemus, engl. Customer Experience (CX): Ideana on vaikuttaa asiakaskoke-
mukseen kaikissa elinkaaren vaiheissa. Se rakentuu teknologian, ratkaisukuvauksien, best
practises —toimintamallien ympdrille ja sitd voidaan mitata asiakastyytyvaisyyskyselytut-
kimuksella. Customer Success ja Customer Experience:lla on paillekkdisyyksid. (Mehta
et al., 2016 s. 34) CX:n avulla voidaan kehittdd Customer Success —strategiaa astumalla
asiakkaan “’saappaisiin”, joten ne eivéit ole synonyymeja. (Golden, J., 2015, s. 15)
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2.3 Uusasiakashankinta vs. myynti olemassa oleville asiak-
kaille

Tarkastelemalla erilaisia tilastoja ja vertailemalla uusasiakashankinnan ja olemassa ole-
ville asiakkaille myynnin kustannuksia voidaan vastata kysymykseen: Miksi kaikista
vaihtoehdoista juuri Customer Success —filosofia pitdisi valita litketoimintastrategiaksi?
2000-luvun alussa SaaS merkitsi [T-yrityksille kasvua ja uusia asiakkaita. Tdma kuiten-
kin on muuttunut kilpailun koventumisen ja tarjooman monipuolistumisen johdosta. Uus-
asiakashankinta ei ole endd kannattavin tapa kasvattaa jatkuvaa salkkua. Vanhoille, us-
kollisille asiakkaille myynti on helppoa (Wellington, P., 2010, s.117-118). Mitid enemmén
painopiste myynnissd on uusasiakashankinnassa, siti enemmaén toimittaja menettdi asi-
akkaita. Aika, jonka toimittaja kdyttda uusasiakashankintaan on pois olemassa olevien
asiakkaiden hoidosta. Lisdmyynti olemassa oleville asiakkaille ja vanhojen asiakkuuksien
ylldpito on kustannustehokkaampaa, mitd uusasiakashankinta. (Geehan, S., 2011, s. 92)
Uusille asiakkaille myynti on 5-25 kertaa kalliimpaa, kuin myynti olemassa oleville. Toi-
mittaja voi laskea kannattavuuden uusasiakashankinnan ja olemassa oleville asiakkaille
myynnin vililld kustannusvertailulla. (gainsight www-sivusto, <www.gainsight.com>,
16.7.2018)

Uusasiakashankintaa ja lisimyyntid vertailtaessa on tarkeda vertailla kahta eri mittaria:

- Customer Acquisition Cost (CAC)
- Cost of Retention

CAC: Kokonaiskustannukset, jotka syntyvit uuden asiakkaan hankinnasta. Siséltdd kus-
tannukset, jotka syntyvit myynnistd, markkinoinnista, teknologiasta ja kampanjoista.

- Palkat (mukaan lukien provisiot/komissiot), myynnin ja markkinoinnin saamat
edut

- Uusasiakashankinnan kustannukset ovat suuremmat, jos laskutus ei tapahdu etu-
kéiteen

- Takaisinmaksuaika koituville kustannuksille voi olla yli vuoden

- Yritykset kidyttavdat (ARR) 110 € jokaista hankittua 100€ kohden. (gainsight
www-sivusto, <www.gainsight.com>, 16.7.2018)

Cost of Retention: Kokonaiskustannus, joka syntyy asiakassuhteen yllapidosta. Sisdltdd
kustannukset, jotka syntyvét Customer Success —tiimistd, teknologiasta ja Customer Suc-
cess —ohjelmasta.

- Palkat (mukaan lukien provisiot/komissiot), CS-tiimin kulut

- Vanhoille asiakkaille myynnissd maksettavat komissiot ovat pienemmaét kuin uu-
sissa asiakkaissa

- Ei sisdlly markkinointikustannuksia


http://www.gainsight.com/
http://www.gainsight.com/
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- Koko organisaation osallistuessa myyntiin vaikutetaan voimakkaammin ARR:44n
pienemmilld provisioilla (OTEs, engl. on-track earnings)

- Yritykset kiyttavit (ARR) 12-15 € jokaista hankittua 100 € kohden (gainsight
www-sivusto,< www.gainsight.com>, 16.7.2018)

Voimakkaasti kilpailluilla aloilla, kuten SaaS-toimialalla toimiessa lisimyynnin mééra
madrittdd kasvunopeuden ja kokoluokan, joka halutaan saavuttaa. Silti monet SaaS-pal-
veluntarjoajat kdyttivdt enemmaén aikaa uusasiakashankintaan kuin organisoituun lisa-
myyntiprosessiin. Pacific Crest Partners —investointipankki, joka on erikoistunut SaaS-
toimialaan, teki vuonna 2016 tutkimuksen, johon osallistui 336 SaaS-yritystd mukaan
(kuva 3.) pienet SaaS-yritykset, joilla jatkuvan salkun koko on alle 2,5 miljoonaa dollaria
(ARR) panostivat vain 9% lisamyyntiin kokonaismyyntitavoitteestaan. Tutkimuksessa
isot yritykset, joilla ARR oli yli 40 miljoonaa dollaria, panostivat kokonaismyyntitavoit-
teessaan (per annum) 28% lisdmyyntiin olemassa oleville asiakkaille. Vertailussa on kdy-
tetty edellisvuoden tilinpdétostietoja. (forentrepreneurs www-sivusto, <www.forentrep-
reneurs.com>, 15.7.2018)

16%
L _ Median
. I :

<$2.5MM  $2.5MM- F5MM- S7.5MM-  S10MM- $15 ”-'-- 525MM- ‘3-“ - >575MM
$5MM 57.5MM ‘32 Vil S15MM ‘3:_, vl $40MM
2015 GAAP Revenue

New ACV from Upsells & Expansions
J on
I
I
i} ]
- I
I
1
I
I
A
I
I
I

Kuva 3. Mikd prosentuaalinen osuus vuotuisesta sopimusarvosta saadaan
lisamyynnistd olemassa olevilta asiakkailta (forentrepreneurs www-sivusto,
<www.forentrepreneurs.com>, 15.7.2018)

Uusasiakashankinnan kustannukset voidaan laskea alla olevasta CAC-kaavasta (Custo-
mer Acquisition Cost). Kaava on hyddyllinen apuviline laskettaessa kuluja, joita uusasia-
kashankinnasta syntyy. Kaavalla allokoidaan resursseja, joita vaaditaan asiakkaan hank-
kimiseksi. (forentrepreneurs www-sivusto, <www.forentrepreneurs.com>, 18.7.2018)

Kaava:

CAC = Myynnin ja markkinoinnin kulujen summa/hankittujen asiakkaiden maéra


http://www.gainsight.com/
http://www.forentrepreneurs.com/
http://www.forentrepreneurs.com/
http://www.forentrepreneurs.com/
http://www.forentrepreneurs.com/
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Esimerkkilaskelma:

Myynnin ja markkinoiden yhteenlasketut kulut (palkat, mainoskulut yms.) kuukauden ai-
kana uusasiakashankitaan 1000€. Lopputulema on 5 uutta asiakasta kuukauden aikana.

CAC = 1000€/5

CAC = 200€ (Yritys kéytti uusasiakashankintaan 200€/asiakas) (saasmetrics www-si-
vusto, < www.saasmetrics.com>, 18.7.2018)

CS —filosofialla on iso merkitys yrityksen kasvun mahdollistajana. Lemkin, J., toteaa
Storm Ventures —yrityksestd, ettd liikevaihdosta 90% syntyy Customer Success:in kautta.
(Gainsight www-sivusto, <www.gainsight.com>, 19.7.2018) Murphy, L., taas sanoo For-
besin artikkelissa, ettd isoin osa liitkevaihdosta syntyy asiakassuhteissa lisimyynnista.
(forbes www-sivusto, <www.forbes.com>, 19.7.2018) Toimittajille syntyy mahdollisuus
myyd4 uusia tuotteita vanhoille asiakkaille ja lisdtd kayttdjaimaéaraa vanhoille tuotteille.
Taméa johtuu siitd, ettd Customer Success tarjoaa mekanismin lisimyynnille, toteaa
Mehta, N., Gainsightilta.

THE COST TO ACQUIRE $100 OF REVENUE
Year 2 Profit:  +$85

Overhead

Marketing

Siccess. (ISISN

g |

Kuva 4. Hankitun liikevaihdon kustannus (Gainsight www-sivusto,
<www.gainsight.com>, 17.9.2018 )

Kuvasta 4. voidaan huomata, ettd kokonaiskulut, jotka menevit uusasiakashankintaan
voivat ylittdd vuoden aikana saatavan liikevaihdon. SaaS-liiketoiminnassa tulot tulevat
aina menojen perdssd. Kuvassa toisen vuoden tilanteesta voidaan nidhda kulut, joita syn-
tyy ensimmadisen vuoden aikana hankitun asiakkaan ylldpidosta. Toisen vuoden kulut
ovat seitsemédn kertaa pienemmaét verrattuna ensimmadiseen. Toisena vuotena tehdddn
85% voittoa per asiakas. Kuva 4. ei sisdlld lisdmyyntid, eikd uusintaostoja, joita syntyy
asiakkaan menestymiseen tdhtddvéssd asiakkuuden hoidosta. Vahvat asiakassuhteet luo-
vat vankan pohjan kasvulle SaaS liiketoiminnassa Customer Success Management:in
kautta, kertoo Mehta, N., Gainsightilta.


http://www.gainsight.com/
http://www.gainsight.com/
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(Excluding Companies <$2ZMM in Revenues)
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Kuva 5. Uusasiakashankinnan kustannukset vs. lisamyynti olemassa oleville
asiakkaille (forentrepreneurs www-sivusto <www.forentrepreneurs.com>,

1.10.2018)

Sama investointipankki (Pacific Crest), teki vuonna 2013 tutkimuksen, jossa tutkittiin
alan tyypillisid tunnuslukuja. Tutkimukseen osallistui 155 SaaS-yritystd ympéri maail-
maa, pddosin Amerikasta. (forentrepreneurs www-sivusto <www.forentrepreneurs.com>,
1.10.2018) Vertailtaessa eri vuosina tehdyn tutkimuksen tuloksia, ndhddin tendenssin
muuttuminen SaaS-toimialalla. Kustannusten nousulla on vaikutusta pilvipalveluyritys-
ten toimintaan.

Tutkimuksessa huomattiin muun muassa, miten eniten kasvavat SaaS-yritykset kayttavit
lisamyyntid tukemaan liikevaihdon kasvua. Tédmén pédivin markkinoilla lisimyynnin
tarve on suurempi kuin koskaan kolmesta syysti: Lisdmyynnillé katetaan suurin osa asia-
kashankinnan kustannuksista, lievennetddn poistumaa ja lisimyynnin avulla tunnistetaan
arvokkaimmat asiakkaat (silota www-sivusto, <www.silota.com>, 1.10.2018)

Kuva 5. esittdd kaavion perustuen vuoden 2013 Pacific Crest SaaS —tutkimukseen, jossa
ndhdédn, ettd CAC, uusasiakashankinnan kustannuksen mediaani oli 0,92% jokaista uutta
dollaria kohden keskiméérdisessd sopimusarvossa vuodessa (engl. ACV, annual/average
contract value). Vertailtaessa titd lukua vanhojen asiakkaiden lisimyynnin kustannuksiin
voidaan nidhda, ettd mediaani on 0,17$ jokaista lisdeuroa kohden keskiméaéraisessa sopi-
musarvossa. Tadma tarkoittaa, ettd jokainen hankittu lisddollari vanhoilta asiakkailta on
19% kustannuksista, joita allokoituu yhden lisddollarin hankintaan uusilta asiakkailta.
Tutkimukseen ei olla otettu mukaan alle 2 miljoonan dollarin litkevaihdon yrityksia. (si-
lota www-sivusto, <www.silota.com>, 1.10.2018)
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Kuva 6. Uusasiakashankinnan kustannukset vs. lisimyynti olemassa oleville
asiakkaille 2. (forentreprener www-sivusto, <www.forenetrepreneur.com>,
1.10.2018)

Sama tutkimus tehtyni nelja vuotta my6hemmin (kuva 6.) osoittaa kustannusten nousun
ja samalla vanhoille asiakkaille lisimyynnin merkityksen kasvun. Vuonna 2017 tutki-
mukseen osallistui 400 yritysti ja alle viiden miljoonan liikevaihdon yritykset on suljettu
tutkimuksen ulkopuolelle. Kustannusten kasvu on seurausta riskipddoman korotuksista ja
kilpailun kovenemisesta uusien yritysten tullessa markkinoille ja vanhojen kasvattaessa
markkinaosuuttaan. Vuonna 2017 jokaista hankittua dollaria kohden kustannusten medi-
aani uusasiakashankinnassa on 1.15$ keskisopimuskoossa. Lisamyynnin kustannus jo-
kaista lisddollaria kohden keskisopimuskoossa on 0.57$ eli 50% uusasiakashankinnan
kustannuksista. Kustannusten nousu heijastuu takaisinmaksuaikaan, joka kuluu asiakas-
hankinnan kulujen kdantamiseksi tuotoiksi. Takaisinmaksuaika vanhoille asiakkaille li-
samyynnissd on noin 3kk ja uusasiakashankinnassa yli vuoden. Tutkittaessa useana
vuonna perdkkdin samaisen tutkimuksen tuloksia huomataan, ettd uusasiakashankinnan
kustannus on pysynyt suhteellisen samanlaisena, mutta vanhoille asiakkaille lisimyynnin
kustannukset ovat nousseet. Tamé johtuu siitd, ettd yhd useampi yritys, joka aikaisemmin
on keskittynyt voimakkaasti uusasiakashankintaan, on siirtinyt painopistettiin myyn-
nissd lisdmyyntiin vanhoille asiakkaille selviytyékseen kilpailusta. Tdmai todistaa Custo-
mer Success:in valttimittomyyden. (forentreprener www-sivusto, <www.forenetrepre-
neur.com>, 1.10.2018)

Lisdmyynnilld on iso vaikutus poistuman vaikutuksen pienentdmiseen. Parhaimmillaan
SaaS-yritykset, jotka keskittyvit voimakkaasti lisimyyntiin olemassa oleville asiakkaille
voivat saada poistuman (churn) kdantyméaan negatiiviseksi, eli vanhoilta asiakkailta saatu
litkevaihto on suurempi kuin poistuman kautta menetetty liikevaihto (kts. kpl. 2.2). Alla
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olevasta kuvasta 7. voidaan ndhdd lisimyynnin vaikutus yrityksen kasvuun ja negatiivi-
seen poistumaan. Kuvassa Yritys A vaikuttaa poistumaan lisimyynnin avulla, kdéntden
poistuman negatiiviseksi. Tdmi nékyy yrityksen voimakkaampana kasvuna verrattuna
yritykseen B, joka ei tee lisimyyntid. (silota www-sivusto, <www.silota.com>,

1.10.2018)

Lisamyyntiin keskittyva Uusasiakashankintaan keskittyva
yritys A yritys B
MRR alussa 500 000 € 500 000 €
Liikevaihdon poistuma
(RCR) 10 000 € 10 000 €
Uusi liikevaihto 20000 € 20000 €
Lisamyynnin liikevaihto 15000 € 0€
MRR lopussa 525000 € 510 000 €
Kasvu 5% 2%
Churn rate T
Kuva 7. Lisdmyynnin vaikutus liikevaihtoon ja poistuman hallintaan (mu-
kaillen: silota www-sivusto, <www.silota.com>, 1.10.2018)
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Kuva 8. Kuinka suuri osuus myynnistd koostuu lisamyynnistd uusille asiak-
kaille (insightsquared www-sivusto, <www.insightsquared.com>, 2.10.2018)

Kuvassa 8. on kuvattu punaisella 2014 tehdyn tutkimuksen vahiten kasvaneet yritykset ja
vihredlld eniten kasvaneet yritykset. Kuvasta ndhdaan, ettd voimakkaasti kasvavilla yri-
tyksilld lisimyynti vanhoille asiakkaille (vihred véri) on huomattavasti suuremmassa roo-
lissa. Esimerkiksi yli 40 milj. dollarin liikevaihdon yrityksilld, jotka ovat kasvaneet voi-
makkaimmin, lisimyynti olemassa oleville asiakkaille on 37% kokonaismyynnisti kes-
kimddrdisestd sopimusarvossa vuosittain. Voimakkaimmin kasvavat yritykset hakevat
entistd enemmaén tukea kasvuunsa lisimyynnisté ja néin ollen vie markkinatilaa yrityk-
siltd, jotka keskittyvit uusasiakashankintaan. Mediaanin ollessa 16%, parhaiten menesty-
neet yritykset saavat kasvunsa vanhoilta asiakkailta yli kaksin kertaisesti mediaaniin ver-
rattuna. (insightsquared www-sivusto, <www.insightsquared.com>, 2.10.2018)

2.4 Customer Lifetime Value

Toiminnan mittaamiseen on monia tapoja. Customer Success —ajatusmallien tarkoitus on
varmistaa, etti asiakkaat tuottavat maksimaalista kassavirtaa toimittajalle vuosiksi eteen-
pdin. Témén tyyppiseen toimintaan liittyva asioiden johtaminen sisdltdi pitkén ja lyhyen
aikavélin kompromisseja, joiden vélilld on oltava tasapaino. Customer Success:in nako-
kulmasta téti tasapainoa ja maksimointia, Nirpaz et al., (2016) kuvaa kirjassaan asiakkaan
elinkaaren arvo —mallilla (eng. Customer Lifetime Value tai Lifetime Value) eli CLV:ni,
yleisemmin LTV:na.

LTV on asiakkaan euroméiirdinen kokonaisarvoarvo yritykselle. CS:n pddméaédrd on
proaktiivisesti vaikuttaa LTV:hen. (Nirpaz et al., 2016, s. 10-11) Se on yksi tirkeimmisti
SaaS-yrityksen mittareista (Mehta et al., 2016, s.22).

Tarked asiakasportfolion tarkasteluun liittyvé laskennallinen mittari on my0s asiakkuu-
den keskiméadrdinen elinikd (engl. Customer Lifetime), joka voidaan laskea alla olevalla
kaavalla. Tatd tietoa voidaan kayttdd hyvéksi laskiessamme myohemmin asiakkuuksien
LTV:ta.

Laskukaava:
Customer Lifetime = 1/ CCR (Customer Churn Rate, kts. 2.2)

Vastaus saadaan kuukausina tai vuosina, riippuen kumpaa on kdytetty Churn Rate:n las-
kemiseen.

Esimerkkilaskelma:

Mikali kuukausittainen CCR on 3%, on keskimédardinen elinikd asiakkuuksilla 1/0,03 =
33 kuukautta.


http://www.insightsquared.com/
http://www.insightsquared.com/
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Mikali vuosittainen CCR on 20%, on keskimédiridinen elinikd asiakkuuksilla 1/0,2 = 5
vuotta.

LTV:n laskemiseen on monta eri kaavaa ja ldhestymistapaa. Alhaalla on esitetty muuta-
mia laskentatapoja kdyttden mm. hyvéksi ylla mainittua asiakkuuden elinikd —laskelmaa.

Muuttujat:

LTV (Customer Lifetime Value) = Asiakkaan elinkaariarvo

ARPA (Average Revenue Per Account) = Keskiméérdinen MRR/ asiakas
CCR (Customer Churn Rate) = Asiakaspoistuma-% kuukausittain

RCR (Revenue Churn Rate) = Jatkuvan salkun prosentuaalinen poistuma
Gross Margin = kéyttokate (liikkevaihto — muuttuvat ja kiintedt kustannukset)
Laskukaavat:

LTV = ARPA x Customer Lifetime ja/tai

LTV = ARPA/CCR

Y1hailla olevia kaavoja voidaan kayttdd, mikéli kaikilla asiakkailla on sama ARPA kes-
kiméérin ja ei ole odotettavissa kasvua asiakkaiden MRR:44n. Mikali asiakkuuksia on eri
kokoisia ja MRR:n vaihtelu asiakkuuksien vélilld on suurta, ndmé kaavat eivét ota huo-
mioon ison asiakkuuden menetystd. Tarkempi kaava on tilloin:

LTV = ARPA/ Revenue Churn Rate
Tarkimmalla tasolla voidaan ottaa kdyttokate eli (eg. Gross Margin) mukaan laskelmaan:

LTV = ARPA x Gross Margin / Revenue Churn Rate (forentrepreneurs www-sivusto,
<www.forentrepreneurs.com>, 18.7.2018)


http://www.forentrepreneurs.com/
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Kuva 9. Asiakassegmentointi (mukaillen: Nirpaz et al., 5.52)

Customer Success tarkoittaa vaikuttamista proaktiivisesti olemassa olevien asiakkaiden
pysyvyyteen, kasvuun ja poistuman pienentdmiseen, eli LTV:hen. Olemassa olevilla asi-
akkailla on eri potentiaaliluokat kasvulle ja pysyvyydelle. Kuvasta 9. ndhdaan, kuinka osa
asiakkaista on segmentoitu sopimuksen arvon, eli kuinka paljon asiakas tuo yritykselle
rahaa ja toiset palvelun arvon mukaan, eli kuinka paljon asiakkaat saavat arvoa toimitta-
jan liiketoiminnasta. Kategorisoimalla asiakkuudet matriisiin, voidaan paremmin ennus-
taa asiakkuuksien kasvupotentiaalia. (Nirpaz et al., 2016, s.52)

2.5 Customer Success Cycle

Kappaleessa 2.1 oli kuva.l, jossa esitettiin perinteinen myyntisuppilo, joka kuvaa myyn-
tiprosessin eri vaiheet kaupantekoon asti. SaaS-aikakaudella ja Customer Success —tema-
titkkassa myyntiprosessi ei ole suppilo vaan moniulotteinen, paittyméton, ylldpidettava
prosessi. Kuvassa 10. kuvataan asiakkuuden elinkaarta prosessina, jossa toimittaja on jat-
kuvasti 14snd. Arvoa pyritddn tuottamaan asiakkaalle jatkuvasti prosessin jokaisessa vai-
heessa. (Nirpaz et al., 2016, s.22). Asiakkaan tarpeiden ja tahtotilojen selvittiminen ja
niiden ylittdminen ovat asiakaskeisyyden ydin (Kurvinen et al., 2016, s. 27). Asiakas-
keskeisyys tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden ja tahtotilojen selvittimistd sekd niiden ylit-
tamistd”, toteaa Kurvinen et al., (2016) Jokaisesta kohtaamisesta pyritdan tekemédin arvoa
tuottava. Tdma on asiakaskeskeisen yrityksen pddmaéra. (Kurvinen et al., 2016, s. 27).
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Kuva 10.  The Customer Success Cycle —malli (Nirpaz et al., 2016, s. 22)

Kuvassa 10. on esitetty kaksi ndkokulmaa, jotka siséltivét erilaiset vaiheet; asiakas nako-
kulma ja toimittajan ndkdkulma.

2.5.1 Asiakkaan nakokulma

Kiyttoonottovaihe (engl. New): Téssd vaiheessa asiakas voi olla uusi tai vanha. Yhteis-
ty0 voi alkaa tédstd vaiheesta toimittajan kanssa tai vanha ostava asiakas on ottanut uusia
tuotemoduuleita kidyttoon. Molemmissa tapauksissa arvonluontiprosessi alkaa tissd vai-
heessa. Kirjallisuudessa tastd kidytetddn mm. nimitystd “totuuden hetki”. Moni asiakas-
suhde kaatuu tdhédn vaiheeseen, kun arvoa ei pystytd tuottamaan heti. (Nirpaz et al., 2016,
$.22-23).

Yllipito/kasvu -vaihe (engl. Growing): Tdma on asiakkaan nikokulmasta normaali tila.
Se kuvaa tilaa, jossa asiakkaalle arvon saaminen muodostuu palvelun kéytosta. Ylldpito-
/kasvuvaiheen arvon luonti toimii alustana syvemmalle yhteistyolle ja sen muodostumi-
selle, joka tdhtdd uusintaostovaiheeseen. (Nirpaz et al., 2016, s.23).

Uusintaostovaihe (engl. Renewall/Upsell): Edelliset vaiheet ovat kestoltaan pitkid ver-
rattuna viimeiseen vaiheeseen. Uusintaostovaihe on lopputulema, mikéli edellisissé vai-
heissa arvonluonti on onnistunut. Tdssd vaiheessa pyritddn myymaéén lisdd, mutta myos
laajentamaan ja syventdmaén asiakassuhdetta. Uusintaostosta puhutaan, kun vanha asia-
kas ostaa samaa tuotetta uudelleen tai palvelusopimus uudistetaan (Vuorio, P., 2008, s.
132) (Kuvassa 10. on nuoli téstd syystd myds taakse péin, koska toimittajan on pyrittava
pitdmadn asiakas ikuisesti kasvuvaiheessa. (Nirpaz et al., 2016, s.24).
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Irtisanomisvaihe (Churn): Kaikkia asiakkaita ei toimittaja pysty pitiméén tyytyvaisina.
Irtisanomisilta ei aina voida vilttyd. Churn Rate:a pystytdan pienentdmién, kun ylldpito-
vaiheessa toimitaan Customer Success —filosofian mukaisesti. (Nirpaz et al., 2016, s.24).

2.5.2 Asiakaspolku

Asiakaspolku eli engl. Customer Journey on toinen tapa visualisoida asiakassuhteen elin-
kaarta asiakkaan ndkokulmasta. Polku kuvaa asiakkaan matkaa tilauksiin perustuvassa
litkketoiminnassa kuten SaaS-palvelussa. Kuvassa 11. vihred viiva on haluttu, optimaali-
nen ja lisdarvoa progressiivisesti tuottava polku, jota asiakkaan halutaan kdyvén. Toimit-
tajan on tehtéva tyotd lisdarvon tuottamiseksi jatkuvasti, jotta asiakas ei poikkea polulta.
Toimittajan onnistuessa pitimédn asiakas polulla, lopputulema asiakas ostaa lisdd, nostaa
kiyttoastetta ja laajentaa ostettua ohjelmistoratkaisua. Keltainen véri kuvastaa haasteita
asiakaskokemuksessa, jotka viirin johdettuna ja késiteltynd voivat johtaa punaiselle po-
lulle. Punainen véri kuvastaa tilauksen irtisanomista, poistumaa, (engl. churn). (Nirpaz et
al., 2016, s.25). Kuvasta 12. ndhddén Customer Journey tarkemmalla tasolla asiakkaan
nikokulmasta katsottuna.

®f.'HL.ﬁN

Kuva 11. Customer Journey (Nirpaz et al., 2016, s. 25)
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Kuva 12.  Customer Journey (mukaillen: Manning et al., 2012, s. 9)

Customer Journey kuvaa asiakkaan perspektiivid kappaleessa 2.5 esitetystd Customer
Success Cycle —mallista. Asiakkaan kulkua polulla johtaa heiddn saamansa palvelu ja sen
tuottama lisdarvo. Molemmat mallit ovat samankaltaisia. Molemmissa malleissa toimit-
tajan on ymmaérrettdva missé vaiheessa asiakas on arvonluontiprosessissa ja mitd toimit-
tajan on tehtdvé pitddkseen asiakas kasvuvaiheessa. (Nirpaz et al., 2016, s.25).

Customer Journey:n tulkintaan toimittajan ndkokulmasta liittyy ymmaérrys asiakkaan tah-
totilasta. Ostomotiivien ymmaértdmiseksi ei riitd, ettd tietdd missd vaiheessa elinkaarta
asiakas kulloinkin. Asiakkaan tahtotilan ymmairtdminen uusintaostojen, lisitilauksen tai
irtisanomisien takana on toisinaan hallitsematonta. (Nirpaz et al., 2016, s.25). Customer
Success —filosofia kuitenkin ohjaa toimittajaa ymmartdméaén asiakkaan tahtotilaa. Asiak-
kaan kanssa vietetty aika antaa toimittajalle késityksen asiakkaan tahdosta. Customer suc-
cess:in avulla toimittaja ennakoi mitd asiakas kulloinkin tarvitsee analysoiden tapoja
viedd asiakkuus seuraavaan vaiheeseen. Customer Success vie empatian uudelle tasolle.
(Farrah, B., S., 1998, s. 17)

Asiakkaan ostokdyttdytymisestd voidaan mainita muutamia yleisid motivaatiotekijoita,
joihin voidaan suurelta osin Customer Success:lla vaikuttaa:

Tilauksen taustalla olevat motivaatiotekijét:

- Liiketoimintaan liittyvat tekijat: mikéli palvelusta on liiketoiminnallista hydtya ja silld
saadaan aikaan ratkaisuja.

- Henkilokohtaiset syyt: asiakas on kdyttinyt palvelua aikaisemmin, toimittajan imago on
tunnettu/organisaatio on asiakkaalle tuttu tai luotettavasta ldhteestd on saatu suositus.

- Strategiset syyt: siirtyminen uudelle markkina-alueelle.

Uusintaostojen taustalla olevat motivaatiotekijit:

- Palvelulla on saatu jatkuvaa lisdarvoa ja hyotyjé litketoiminnalle.
- Asiakkaan toiminta on sidottu vahvasti palveluun kiinni.

- Vaihtoehtoiskustannukset toimittajan vaihdolle ovat suuremmat kuin saatu arvo uudelta
toimittajalta.

Irtisanomiseen johtavat motivaatiotekijat:

- Palvelu ei tuota ené lisdarvoa

- Asiakkaan on pienennettdvé juoksevia kustannuksia tai, jos liiketoimintaa ollaan aja-
massa alas
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- Palvelusta on tullut tarpeeton

- Palvelua ei olla saatu kayttoon tai kdytetty pitkdén aikaan
- Palvelun arvon tuotto on hdmaértynyt

- Avain-, yhdyshenkil6t vaihtuvat asiakkaalla

- Kilpailijalla on halvempi, tehokkaampi, yksinkertaisempi ja luotettavampi palvelu tar-
jolla (Nirpaz et al., 2016, 5.27-28)

2.5.3 Asiakkaan kokema arvo

Arvo syntyy, kun asiakkaat hyddyntivét ostamaansa palvelua. Asiakkaat eivét osta pal-
veluja, vaan sen tuottamia hyotyjd. (Gronroos, C., 2015, s. 25) Arvon luonti vaatii laaja-
alaisesti arvoa tuottavien verkostojen hallintaa ja ymmaértamistd. Toimittajan nékokul-
masta arvon tuottaminen edellyttié asiakkaiden syvéllistd tuntemista. (Ruckenstein, M.,
Suikkanen, J., Tamminen, S., 2011, s. 124) Palveluiden kehittimisen ldhtékohtana voi-
daan pitdd asiakasarvoa. Asiakkaan kokema arvo (engl. perceived value, CPV) tarkoittaa
asiakkaan uhrauksien ja hydtyjen suhdetta. (Martinsuo, M., Kohtaméki, M., 2014, s. 16)
Hydty on sitd suurempi, mitd pienemmilld uhrauksilla asiakas saa palvelun (Kinnunen,
R., 2003, s. 7).

”Arvo voidaan madritelld kaikkena sind arvona, minka asiakas saa silld mitd hdn antaa”
(Hanti, S., Kairisto-Mertanen, L., Kock, H., 2016, s. 42) Kinnunen, R., (2003), kertoo
kirjassaan, ettd asiakas ei niinkddn mieti toimittajan toimenpiteitd tai prosesseja palvelua
saadessaan, vaan keskittyy omiin tavoitteisiinsa. Helppous, sujuvuus ja miellyttdvyys asi-
akkaan omien tarkoitusperien toteuttamisessa on olennaista palvelun tuottamisessa. Toi-
mittajan on selvitettdva, mitka asiat tuottavat hyotyjd ja mitkd aiheuttavat uhrauksia. Toi-
minnassa on puolestaan pyrittdvé lisddméédn hyotyjé ja pienentimédin uhrauksia, jotta ar-
voa voidaan luoda. (Martinsuo et al., 2014, s. 16)

Asiakkaan kokema arvo on subjektiivisesti koettu, muuttuu ajassa, moniuloitteinen, suh-
teellinen ja se sitoutuu tilanteeseen. Toimittajat voivat arvoehdotuksella vaikuttaa asiak-
kaan ndkemykseen arvosta, mutta loppujen lopuksi asiakas pdittdd arvon itse. (Martinsuo
etal., 2014, s.121)
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Kuva 13.  Asiakkaan kokeman arvon ulottuvuudet ja esimerkkeji (Martinsuo

etal, 2014, s.122).

Kuvassa 13. on kuvattu arvon ulottuvuudet ja se, miten arvo ndyttiytyy asiakkaalle (Mar-
tinsuo et al., 2014, s.122). Toiminnallinen arvo kuvaa vaihdannan vaikutusta nykyiseen
toimintaan. Prosessien kehitys, resurssitehokkuus ja kehittyneempi tyonjako ovat esi-
merkkejd, joiden kautta asiakas parantaa lyhyellé aikavililld taloudellista suorituskykya.
Toiminnallista arvoa mitataan muutosta kuvaavilla taloudellisilla mittareilla, kuten liike-
vaihdolla, kannattavuudella, resurssien tehokkuudella ja liiketoiminnan riskeillé. Strate-
ginen arvo kuvaa pitkdn aikavélin menestystd. Toimittajan ja asiakkaan vaihdannan tu-
loksena voidaan lisétd osaamista ja kyvykkyyttd, jotka parantavat asiakkaan kilpailuky-
kyé tulevaisuudessa. (Martinsuo et al., 2014, s.122)

Sosiaalinen arvo kuvaa verkostovaikutusta. Vaihdannan tuloksena voi syntyé legitimitee-
tin kasvua, padsy uusille markkinoille ja voidaan pienentéd asiakkaan kustannuksia omien
asiakkaiden hankkimisessa, Naméa arvot pienentdvit myos markkinadynamiikan vaiku-
tuksia, kertovat Martinsuo et al., (2014) kirjassaan. Symbolinen arvo kuvaa yhteistyon
merkitystd arvon muodostumisessa. Tunnekokemukset, jotka syntyvét tuotteen tai palve-
lun kayttdmisestd voidaan kokea arvokkaina. (Martinsuo et al., 2014, s.123)
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Kuva 14.  Arvon moniuloitteisuus (Hdnti et al., 2016, 5.42)

Kuvan 14. mukaan arvoa, jonka asiakas palvelusta tai ratkaisusta saa, voidaan tarkastella
monesta ndkokulmasta; rationaalisen ulottuvuuden ja tunneulottuvuuden kautta seké ai-
neellisen ja aineettoman ndakdkulman kautta. (Hénti, S., et al., 2016) Asiakas monesti ar-
viol saamaansa arvoa monesti rationaalisuuden ja tunteen kautta samanaikaisesti. Ratio-

naalisia nakokulmia ovat:

- hinta

- laatu

- palvelun kautta saavutettava tuotto

- palvelun kayttoon sisdltyva riski (Hanti, S., et al., 2016, s. 42)

Tunneulottuvuuden esimerkkejé ovat:

- asiakkaan késitys toimittajan arvovallasta

- asiakkaan késitys toimittajan maineesta

- toimittajan ja asiakkaan sosiaalinen vuorovaikutus

- uutuuden tunne ja palvelusta syntyvé nautinto (Héanti, S., et al., 2016, s. 42)

Aineellisia arvon ulottuvuuksia ovat asiat, joita asiakas voi konkreettisesti mitata, kuten
raha tai kustannus. Toimittajan ja asiakkaan véliselld suhteella on todella suuri merkitys
arvon muodostumisessa, mutta sitd on vaikea mitata. Toimittajan ja asiakkaan vélinen
suhde ja palvelut, jotka voidaan liittdd ratkaisuun ovat esimerkkejd aineettomasta arvon

ulottuvuudesta (Hanti, S., et al., 2016, s. 42-43)
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Harward Business Review julkaisi artikkelin, joka késitteli arvoelementtejd. Tarkoituk-
sena oli luoda ostajan ndkemys Maslow:n tarvehierarkiasta. Arvoelementtejd ostajan paa-
toksenteon takana oli neljd. Alimmalla tasolla olivat asiakkaan toimintaan vaikuttavat te-
kijét, kuten kustannussiéstot ja skaalautuvuus. Kolmannella tasolla olivat elementit, jotka
tekevét litketoiminnan harjoittamisesta tuottavampaa, kuten ajansiésto, tyon tehokkuus
ja yksinkertaistaminen. Toiseksi ylin taso sisdlsi tunnepohjaisia elementtejd, kuten ahdis-
tuksen pienentyminen ja estetiikka. Korkeimmalla tasolla olivat elementit, jotka saivat
aikaan inspiraatiota: mahdollistetaan tulevaisuuden ennustettavuutta, mahdollisuus saada
tulevaisuudessa kdyttoonsd uusinta teknologiaa helposti. Pyramidin alimmat tasot ovat
helposti toimittajan mitattavissa ja todennettavissa verrattuna ylemmilld tasoilla oleviin
tunnepohjaisiin tarpeisiin. Yritysten erilaistuminen tulevaisuuden markkinoilla tapahtuu
tunnepohjaisiin elementteihin vaikuttamalla. (hbr www-sivusto, <www.hbr.org>,
11.11.2018)

2.5.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus (CX) syntyy asiakaspolun (customer journey) ja asiakkaan kokeman ar-
von yhteisvaikutuksesta. Se muodostuu toimittajan kyvysté hoitaa asiakkuutta koko elin-
kaaren aikana kaikissa vaiheissa (Mehta et al., 2016, s. 32). Toimittajan tirkein johdettava
prosessi on asiakaskokemus. Asiakaskokemusta ei voida liimata tarjooman piille, vaan
se ldhtee toimittajan prosesseista, toteaa Kurvinen et al., (2016). Ymmartdmalld mitd CX
oikeasti on, voi toimittaja rakentaa tuloskeskeisen, konsistenssisen, systemaattisen ldhes-
tymistavan asiakkaita kohtaan pitkédllad tdhtdimelld. Sen kautta voidaan luoda viitekehys,
jolla toteutetaan onnistunut Customer Success —strategia. (Golden, J., 2015, s. 15) Custo-
mer Success:in etsiessd vastausta sithen miksi yritys kiyttdd toimittajan palvelua, keskit-
tyy Customer Experience kysymykseen, miten yritys kdyttdd toimittajan palveluita, toteaa
Mehta Gainsight —verkkosivustolla.

Monet palveluyritykset sanovat tarjoavansa hyvad asiakaskomusta, todellisuudessa asi-
akkaat ovat asiasta eri mieltd. Pelkka toimiva tuote ja siitd johtuva tyytyvdisyyden tunne
el vield riitd. Arvostuksen, huolehtimisen tunteen vélittdminen asiakkaalle ja merkityk-
sellinen tarpeiden tyydytys muodostavat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen, johon
yritysten olisi tihdattdva. (Kurvinen et al., 2016. s.103) Asiakaskokemus on tunne, joka
syntyy kanssakdymisestd toimittajan kanssa. Asiakaskokemusta voidaan pohtia seuraa-
vien asioiden avulla:

- organisaation tulee miettid, mitd ylivertainen asiakaskokemus on ja miten se syn-
tyy

- asiakasarvo pitdisi varmistaa jokaisella kohtaamisella

- luodaan johdonmukainen malli, jolla asiakaskokemusta tuotetaan

- organisaatiolle luodaan yhteinen kuva erilaistavan, ylivertaisen asiakaskokemuk-
sen tuottamisesta

- koulutetaan organisaatio tuottamaan odotukset ylittdvéaa asiakaskokemusta
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- mitataan ja seurataan asiakasreaktioita ja johdetaan toimintaa niiden perusteella
(Kurvinen et al., 2016. 5.107)

Loytdnd ja Kortesuo (2011) kertovat kirjassaan, ettd asiakaskokemus on mielikuvien ja
tunteiden summa, joka rakentuu kohtaamisista. (Loytén4, J., ja Kortesuo, K., 2011, s. 62)
Manning et al., (2012) kertoo, ettd asiakaskokemus muodostuu toimittajan toimista yh-
dessd asiakkaan kanssa. Se liittyy sovelluksiin, palveluihin, joita toimittaja tarjoaa. Se
liittyy toimittajan “’tuotebréndiin. Se on asiakkaan kokemus ja tunnejalki siitd, miten he
kokevat myyntiprosessin, kdyttoonoton, kiyttovaiheen ja toimittajan ongelmaratkaisuky-
vyn haasteiden sattuessa. Asiakaskokemus syntyy kaikista yhteydenotoista ja tapaami-
sista toimittajan kanssa. (Manning et al., 2012. s. 7) Loyténi, et al., (2011) médrittelevit
asiakaskokemuksen seuraavanlaisesti: ’Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mieli-
kuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”

Asiakaskokemus on astumista asiakkaan “saappaisiin”. (Golden, J., 2015, s. 15) SaaS-
aikakaudella asiakastyytyviisyys ei ole synonyymi Customer Success:lle. Jokainen péiva
toimittajan on tehtdva toitd asiakkaan menestymisen eteen, koska jokainen asiakas ansait-
see hyvin asiakaskokemuksen. CX:n ymmarrykselld luodaan pohja Customer Success —
filosofian jalkauttamiselle. (Mehta et al., 2016, s. xi). Toimittajan on tdrkedi tiedostaa,
ettd asiakaskokemus on aina yksildllinen ja henkilokohtainen. Tunteet ja mielikuvat ovat
yksilon ndkokulmasta kiistattomia. (Filenius, M., 2015, s. 14)

Organisaatiossa jokaisen on ylldpidettivd toiminnan tasoa korkeimmalla mahdollisella
tasolla asiakkaan nidkdkulmasta katsottuna. Organisaatiot peilaavat tyonsé tuloksia asia-
kaskokemuksen kautta ja keskittdd toimintansa asiakastulokseen. (Blanchard, K., Cuff,
K., Halsey, V., Stoner, J., 2010, s. 33) CX on asiakkaan ndkemys toimittajan palvelun
laadusta. Asiakkaan odotusten ja kokemusten ero kertoo, onko palvelu hyvii vai huonoa
(Kinnunen, R., 2003, s. 17) Toimittajalla voi olla kdsitys hyvésti palvelusta esim. Just-
in-time, eli JIT-konseptin mukaisella toiminnalla. Asiakas voi saada palvelua juuri oike-
aan aikaan, juuri oikealla tavalla, mutta on silti tyytyméton. Tama johtuu siitd, ettd toi-
mittaja el ymmarrd miten asiakas kokee palveluprosessin. Ymmaértddkseen miksi asiakas
on tyytyméiton, tiytyy ymmartda palvelun laadun muodostumisen syntysyyt asiakasnako-
kulmasta. Palvelun laadun ja palvelun kisite on vaikea jdsentdd. Asiakkaiden subjektiivi-
nen nidkemys pitkdlld aikavélilld kannattaa hyviksyé palvelun laadun keskeiseksi mitta-
riksi. (Sipila, J., 1996, s. 212)

Kuvassa 15. Asiakas muodostaa kolme erilaista tasoa kokemukselle; tarpeita tyydyttavai,
helppoa, nautittavaa. Jokaisella kerralla, kun toimittaja on kosketuksissa asiakkaaseen;
kotisivut, chat, puhelinpalaverit (engl. telcon), tapaamiset, palvelun kdyttd, automaatti-
viestit muodostavat tunteen asiakkaalle palveluprosessista. Miten toimittaja auttaa asia-
kasta saavuttamaan heidén padmaarinsd, kuinka paljon asiakkaan on ndhtévi vaivaa yh-
teydenpitoon ja kuinka paljon he nauttivat saamastaan palvelusta. (Manning et al., 2012.
s. 11)
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” Sehén oli hienoa.”

" Sehén olivaivatonta.”

" Sain mitd halusin.”

Kuva 15. Customer Experience Pyramid (mukaillen: Manning et al., 2012.
s. 11)

Harward Business Review kirjoitti artikkelin tutkimuksesta, jossa tutkittiin hyvén ja
huono asiakaskokemuksen vaikutuksia myyntiin. Tutkimuksen mukaan asiakkaat, jotka
olivat saaneet hyvéan asiakaskokemuksen, ostivat 140% enemmaén, verrattuna niihin, jotka
olivat saaneet huonon asiakaskokemuksen. Yritykset, jotka keskittyivit asiakaskokemuk-
sen parantamiseen, pienensivét asiakkuuden hoitoon liittyvid ylldpitokustannuksia 33%.
(hbr www-sivusto, <www.hbr.org>, 11.11.2018)

2.5.5 Toimittajan nakokulma

Kuva 16. esittdé toimittajan ndkokulman asiakkuuden elinkaarimallissa. Kayttoonotto al-
kaa valmennuksella ja konsultoinnilla (engl. onboarding). Tdman vaiheen kesto on laa-
juudesta riippuen noin 30 pdivad. Kayttoonoton jilkeen alkaa asiakkuudenhoito —vaihe
(engl. nurturing), joka voi kestdd jopa 300 paivad. Tuona aikana asiakkuutta viedddn kohti
lisimyynti, uusintaosto —vaihetta, jolloin Customer Success —toimintamalli tuottaa halu-
tun lopputuloksen. Mikili kdyttoonotossa tai asiakkuudenhoito —vaiheessa epdonnistu-
taan, eikd arvoa pystytd tuottamaan asiakkuus voidaan menettaa.

Valmennus ja konsultointi (Onboarding): Tadmén vaiheen tdrkein tehtdva on tuottaa
arvoa asiakkaalle ensimmadisen kerran. Valmennuksen tehtdvand on varmistaa asiakkuu-
den siirtyminen kédyttoonottovaiheesta kasvuvaiheeseen. (Nirpaz et al., 2016, s.24). Tadma
vaihe kestia sithen asti, kunnes asiakas osaa kdyttda palvelua. Tdma on ns. sisdénheitto —
vaihe, jossa toimittajan on oltava tarkkana. Tdmin vaiheen epdonnistuessa vaikutukset
ovat todella pitkédkestoiset ja niiden korjaaminen on kallista. Kéyttdonottovaiheessa
myynnin arvolupaukset katetaan. Mikili arvolupauksia ei pystytd tdyttimaan lopputule-
mana voi olla irtisanominen. (Nirpaz et al., 2016, s. 53-54). Toimittajan on tiedostettava,
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ettd yksi huono kokemus voi johtaa asiakkaan menettimiseen (Manning et al., 2012. s.
14). Valmennus ja konsultointi —vaihetta edeltid analyysivaihe, jossa toimittaja perehtyy
ja tutkii asiakkaan tarvetta. Tdmin pohjalta voidaan esittid raétéloity ratkaisu tarpeeseen.
Analyysivaiheessa asiakas tilaa toimittajalta diagnoosin tai selvityksen siitd miti hén tar-
vitsee. (Sipil4, J., 1995, s 28)

Asiakkuudenhoito (Nurturing): Tdmi vaihe kattaa kaikki asiakaspalvelun funktiot,
jotka tuottavat arvoa asiakkaalle. Lisdvalmennus, uusien kéyttotapojen esilletuonti, best-
practice —mallit, systemaattiset asiakastapaamiset asiakkaan eri tahojen kanssa, kiyttoaste
raporttien analysointi, tuki-tikettien l&pikdynti yhdessé asiakkaan johdon kanssa ovat ta-
min vaiheen esimerkkejd, jolla kasvatetaan kiyttdastetta ja luodaan arvoa. (Nirpaz et al.,
2016, s.24) Suurin osa ajasta menee asiakkuuden hoitoon yllapitovaiheessa. 80% kaikista
toimista asiakkaan kanssa vuoden aikana kuluvat téssa tilassa. (Nirpaz et al., 2016, s.61)
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Kuva 16.  The Customer Success Cycle —malli (mukaillen: Nirpaz et al., 2016
5.62)

Lisimyynti (Harvesting): Tédssé vaiheessa arvonluontiprosessi kulminoituu lisdmyyn-
tiin ja jatkuvan salkun kasvuun. MRR voi kasvaa paédsdédntoisesti kahdella tavalla: ole-
massa olevien tuotteiden lisimyynnilld (engl. upselling) tai uusien tuotteiden/lisimoduu-
lien myynnillé (engl. cross-selling) (Nirpaz et al., 2016, s.24).

Reklamaatioiden kisittely (Saving): Tdma vaihe késittdd toimet, joita tehddin, kun ha-
vaitaan ongelmia ja yritetddn estdd asiakasta irtisanomasta (churn) palvelua (Nirpaz et al.,
2016, s.24). Nykyéén tilaus- ja toistuvaismakuihin perustuvassa liiketoiminnassa asiak-
kaalla on aina mahdollisuus vaihtaa toimittajaa. Ideaalitilanne valttdd irtisanomisia
(churn) on analysoida ja kasitelld mahdolliset ongelmatilanteet proaktiivisesti ja vélttia
ndin asioiden eskaloitumista. Toimittajan on huomattava tillaiset epédjatkuvuuskohdat en-
nen asiakasta. (Nirpaz et al., 2016, s.82) Tilloin toimittajalla on mahdollisuus kadintaa
tilanne eduksi ja syventdd luottamussuhdetta asiakkaaseen.
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Toimittajan tarkein pddmaérd, kuvattujen toimintojen avulla on luoda pitkdaikaisia asia-
kassuhteita, jotka johtavat neljdén asiaan:

- Palvelun omaksuminen: Kéyttdja kokee, ettd palvelun avulla hinen tyonsi helpot-
tuu. Konkreettinen hyoty auttaa asiakasta menestymain, timé on kayttijin saama
arvo palvelun kaytosta.

- Asiakastyytyviisyys: tyytyvédiset asiakkaat kdyttavét toimittajan palvelua refe-
renssind. Asiakkaan suositus on tehokkain markkinoinnin keino, joka ennemmin
tai myohemmin tuottaa liséd asiakkaita.

- Lisdmyynti: tyytyvéiset asiakkaat ostavat lisdd. Uudet ominaisuudet pystytdan
poikkeuksetta myymaiin helpommin olemassa oleville tyytyvéisille asiakkaille,
kuin uusille.

- Pysyvyys (retention): uskolliset asiakkaat pysyvit asiakkaina pitkdén. Tdma on
Customer Success:in ydin ja tdhén jokaisen toimittajan on pyrittdvé. (Mehta et al.,
2016, s.53)
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Kuva 17.  B2B Relationship Continuum (mukaillen: Geehan, S., 2011, 5.35)

Kuvassa 17. on esitetty korrelaatio asiakassuhteen ja sen kokonaismyynnin ndkokul-
masta. Toimittajan ja asiakkaan vilisen suhteen syveneminen vaikuttaa merkittdvasti asi-
akkaan investointihalukkuuteen. Toimittajan on pyrittdvd toiminnallaan vaikuttamaan
asiakkaan kisitykseen toimittajasta. Mikali toimittaja on asiakkaan ndkdkulmasta pelkkéa
palveluntarjoaja, on ostohalukkuus pientd. Tama ndkyy pienind myyntilukuina ja pienené
LTV:ni. Asiakkaan pitdessd toimittajaa luotettavana ongelmanratkaisijana myynti kasvaa
ja luodaan pohjaa tulevaisuuden kumppanuudelle. Késityksen muodostama kuilu osoit-
taa, kuinka epdonnistuminen roolin kasvattamisessa nikyy menetettynd myyntina. (Gee-
han, S., 2011, s.34-35)
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SaaS-yritykset tarvitsevat myos markkinoinnin tukea, jotta positioinnissa paéstiin siirty-
miin vasemmalta oikealle. Customer Success —organisaation on tiedostettava, ettd asiak-
kaat ovat paitoksen tekijoitd ja késityksen muodostajia. Asiakkaat ovat my0s toistensa
vertaisia ja suosittelijoita. Toimittajan on tunnistettava ja vaikutettava asiakkaan paatok-

mossa ei pystytd siirtymiin vasemmalle. (Geehan, S., 2011, 5.36)
Roolien kuvaus ja merkitys asiakkaalle:

Palveluntarjoaja: hintakeskeisyys, huono palvelu, palvelulla vahidn merkitystd asiakkaan
liikketoiminnalle

Ohjelmistotoimittaja: yksi monista, luotettava, prosessiorientoitunut
Ongelmanratkaisija: pyrkii ongelmien ennaltaechkdisyyn, innovoiva, erikoisosaaja

Asiantuntija: kutsutaan paikalle, kun tarvitaan ndkemystd mahdollisuuksista ja haasteista,
proaktiivinen suunnittelu

Kumppani: yksi harvoista, pitkdn ajan asiakassuhde, tiivis yhteisty0, yhteisid pddmaaria
ja tavoitteita, toisistaan riippuvaiset, ei hintakeskeistd, korvaamattomuus (Geehan, S.,
2011, s.35)

2.5.6 Strategian nakokulma

Aslakkuu
Ohjelmistotuki

Arvo
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Kuva 18.  Customer Success Cycle, (mukaillen: Golden, J., 2015, s. 54)

Hyva strategia tuottaa toimittajalle kilpailuetua, eli erilaistavaa asiakasarvoa, jossa kasvu
ja kannattavuus ovat lopputulos asiakasarvosta. (Kurvinen et al., 2016, s. 31). Tiivistet-
tynd Customer Success on organisaatio, joka keskittdd tekemisensé asiakaskokemukseen
(CX). Paamiiriana maksimoida asiakassuhteiden kesto ja LTV (Mehta et al., 2016 s. 23)

Customer Success:in jalkauttamisessa kiytetdédn viitekehyksend Customer Success Cycle
—mallia. Malli yhdistdd asiakkaan ja toimittajan ndkokulman yhdeksi kokonaisuudeksi.
Customer Success —filosofia on kaiken toiminnan taustalla. Toiseksi uloin kehd kuvastaa
asiakkaan késitysti toimittajasta. Jokaisessa vaiheessa on mukana toimittajan organisaa-
tion eri funktiot. Asiakassuhdetta syvennetéén jokaisessa vaiheessa ja pddmaaridna on aina
kasvu, eli uusintaosto/lisimyynti. Customer Success Cycle on padttymiton prosessi, joka
aina alkaa uuden ohjelmiston/ominaisuuden kiyttoonotosta. Kuvassa 18. on esitetty Cus-
tomer Success Cycle, jota kéytetddn strategian jalkauttamisen viitekehyksena.

Kuvan 18. malli luo vuorovaikutteisen, asiakaskeskeisen ldhestymismallin CX:n mukai-
sesti. Mallin avulla luodaan yritykselle uusi holistinen “eldméntapa”, jossa arvoa luodaan
jokaisessa vaiheessa Customer Success —filosofian mukaisesti. Customer Success Cycle
—malli siséltdd tyypillisesti nelja erilaista vaihetta, mutta yrityksesti riippuen vaiheita voi
olla enemmain. Tdssd mallissa vaiheita on nelji: Hankinta-, Kéyttoonotto-, Yll4pito-/
hoito-, Uusintaosto —vaihe. Tiimeille voidaan luoda oma malli koskien eri vaiheita. Jo-
kaisella yritykselld elinkaarimalli on omanlainen ja rditiloity asiakkaista ja toimialasta
riippuen. Elinkaarimalli koskee jokaista yrityksen osaa ja organisaation tasoa toimimaan
pitkdjéanteisesti asiakkaan hyvéksi. (Golden, J., 2015, s. 19, 53)

Kuvan 18. mallissa yhdistyvét aikaisemmin esitetyt toimittajan ja asiakkaan ndkokulmat
toisiinsa. Customer Success Cycle, Customer Journey ja CX muodostavat yhden ko-
konaisuuden Customer Life Cycle. Télld mallilla vakiinnutetaan Customer Success —fi-
losofia kdytdntdon ja varmistetaan laadukas, uniikki Customer Success —toimintamalli
(Golden, J., 2015, s. 19, 54). Malli toimii strategian tukena ja ohjeena CS-tiimille, kuinka
palvella ja luoda menestysté erilaisille asiakkaille. (Golden, J., 2015, s. 27)

Asiakkaan ensikosketus yritykseen tapahtuu normaalisti markkinoinnin aikaansaamalla
yhteydenotolla. Asiakas vierailee esimerkiksi toimittajan kotisivulla. Yritys, joka ottaa
konseptin kéayttoon voisi kasvattaa mallia lisdamélld esim. prospektointivaiheen omaksi
sektoriksi. Kuvan 18. malli 1dhtee kuitenkin liikkeelle vasta, kun asiakas tulee osaksi
myyntiprosessia ja sopimus on allekirjoitettu tai olemassa olevilla asiakkaille kdynniste-
tdén uuden lisdominaisuuden/projektin kdyttoonotto. (Golden, J., 2015, s. 19, 55).

Toisessa vaiheessa palvelu kdyttoonotetaan asiakkaalle. Tdssd vaiheessa uusi ratkaisu,
palvelu, lisiominaisuus otetaan kayttoon. Toimittaja on tehnyt suunnitelman ensimmai-
sen vaiheen analysoinnin ja kuvauksen pohjalta. Valmennus/Koulutus, konfiguroinnit
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kuuluvat tihén vaiheeseen. Asiakas alkaa kdyttdé uutta palvelua (Golden, J., 2015, s. 19,
55).

Kolmas vaihe on ylldpito/asiakkuuden hoito (engl. growing state), jossa asiakas siirtyy
palvelun kdytostd vaiheeseen, jossa palvelu alkaa tuottaa konkreettista hyotyd asiak-
kaalle. Ostettu palvelu integroituu osaksi asiakkaan prosesseja ja he alkavat tuottaa arvoa
my0s omille asiakkailleen. Ylldpitovaiheessa toimittaja systemaattisesti kehittda ja hoitaa
(engl. nurturing) asiakassuhdetta koko organisaation avulla. Tarjoten asiakaskokemuk-
sen, jonka avulla luodaan pitkdaikaista asiakasuskollisuutta. Ylldpitovaiheen aikana on
ennen kaikkea tarkoitus luoda asiakkaalle kokemus (CX), jossa asiakas itse ymmartad
tuotetun lisdarvon ja haluaa laajentaa yhteistyotd. (Golden, J., 2015, s. 55)

Viimeisessd vaiheessa asiakas on valmis laajentamaan ja syventdmain yhteistyota toimit-
tajan kanssa. Asiakas on saanut lisdarvoa toimittajan palvelusta ja ymmaértad yhteistyon
merkityksen oman menestymisen kautta. Tdssd vaiheessa on mahdollista myyda asiak-
kaalle lisdé palvelun osia tai kasvattaa olemassa olevaa palvelukokonaisuutta. Kun uusin-
taosto tai lisimyynti on tehty alkaa ympyré uudestaan vaiheesta yksi, eli hankinta. Tama
on myds merkki siitd, ettd toimittaja on onnistunut luomaan asiakassuhteen, joka palvelee
ja tuottaa menestystd molemmille osapuolille. (Golden, J., 2015, s. 56) Customer Success
—strategia on onnistunut.

2.6 Customer Success —kriteerit

Customer Success —kriteerien avulla yritys seuraa tuloksia talouden nakdkulmasta. Mit-
tarit ovat tyokaluja, joilla ylldpidetdadn Customer Success:in mukaista palvelun laatua. In-
dikaattoreilla/mittareilla mitataan:

- Asiakaspysyvyyttd: mikd on keskimdérdinen kesto asiakassuhteelle?

- Asiakassuhteen tilaa: onko asiakkaalla ongelmia/haasteita, onko riskitekijoitd,
yms?

- Lisdmyynti: kuinka paljon kokonaismyynnistd tapahtuu olemassa oleville asiak-
kailta, ketké ostavat, mitd ostavat, miksi ei osta?

- Win/Loss —analyysit: timi tdydentdd edellistd, miksi tietyt kaupat hévittiin?
(Mehta et al., 2016, s. 29-30)

Tarkentavia mittareita mainituille voivat olla muun muassa seuraavat asiat:

- Aktiivisuusaste: miké on asiakkaan kéyttoaste palvelulle

- Kéyton taso: kuinka hyvin asiakkaat kdyttavit palvelua

- Asiakastyytyviisyys: tyytyviisyyttd mitataan CSAT (customer satisfaction score)
ja/tai NPS (net promoter score) —mittareilla

- Referenssiasiakkuudet: kuinka monta asiakasta voi kayttda hyvina referenssina
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- Lisdmyyntiliidit: kuinka monta liidid myynti saa CS-tiimiltd mahdollisesta lisé-
myynnistd oman organisaation sisédlld kuukaudessa

- Reklamaatioiden kasittely: kuinka monta reklamaation tekevia tai irtisanomisris-
kissé olevaa asiakasta saadaan kddnnettyd tyytyviiseksi (Gainsight www-sivusto,
<www.gainsight.com>, 16.7.2018)

2.7 Customer Success —strategian implementointi

Customer Success —filosofian implementointi yritykseen aloitetaan jakamalla implemen-
tointi kolmeen tarkeddn padkohtaan:

1. Customer Success Cycle —mallin rakentaminen
2. Organisaation ajattelutavan muuttaminen

3. Customer Success:n médrittely asiakasegementeittiin

2.7.1 Organisaation ajattelutavan muuttaminen

”Pitdmalla huolta asiakkaista, raha seuraa perdssd”, toteaa Jackie Golden, (2015). Kuten
aikaisemmin on todettu, Customer Success —strategian paamaérani on luoda palvelumalli
yritykseen, jolla tuotetaan konsistenssista, korkea laatuista asiakaskokemusta (CX) yri-
tyksen asiakkaille. Customer Success on koko yrityksen “elaméntapa” ja se heijastuu kai-
kesta tekemisestd. Se ei ole yksittdisen tiimin toimintamalli, eikd yhden tahon vastuulla.
Koko yrityksen on ymmarrettdva ja sitouduttava sithen omalla tyopanoksellaan. Yritys
varmistaa ndin ollen korkean standardin tekemiselle ja varmistutaan, ettd asiakas saa en-
sikohtaamisesta ldhtien parasta palvelua filosofian mukaisesti. Asiakkaan nikokulma pal-
velun saajana on todellisuutta ja toimittajan on pyrittdvd vaikuttamaan tdhdn ndkemyk-
seen. Asiakkaan on koettava, ettd toimittaja on paras vaihtoehto markkinoilla. Johdon
tirked tehtdva on tdmén ajatusmallin iskostaminen yrityskulttuuriin. (Golden, J., 2015, s.
48)

2.7.2 Customer Success:in maarittely asiakassegmenteittain

Customer Success —strategia jasentyy madrittelemalld padmaard olemassa oleville asiak-
kaille. Méadritelmélla kehitetddn sisdisesti jokaiselle asiakassegmentille pddmaéérd, jolla
asiakkuuksia viedddn eteenpdin. Pddméaara vastaa kysymykseen: mité asiakkaat tarvitse-
vat menestydkseen markkinoilla? Padmééri ei ole toimittajan uskomusta omasta palvelun
laadusta. Se on ennen kaikkea asiakkaan ndkdkulma siitd mitéd ja miten toimittaja tuottaa
palvelua. Sen voi aloittaa méérittelemalld asiakkaan nédkokulmasta ROI:n ja/tai palvelun
arvon. (Golden, J., 2015, s. 49)


http://www.gainsight.com/
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On tirkedd, ettd asiakkaalle toimitetaan sitd palvelua, mistd he kokevat saavansa suurim-
man lisdarvon. Talld tavoin toimittaja varmistaa asiakkaan vahvan sitoutuneisuuden ja
korvaamattomuuden tunteen. (Golden, J., 2015, s. 49) Korvaamattomuudella (engl. in-
dispensability) tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas kdyttdd vahintdéin kolmea palvelun
tarkeintd ominaisuutta palvelusta organisaation ydinfunktiossa paivittdin. Namé funktiot
ovat asiakkaan toiminnan kannalta kriittisid. Télloin on erittdin epdtodenndkdistd, ettd
asiakas ldhtee vaihtamaan palvelua kilpailijan tuotteeseen. (Golden, J., 2015, s. 40-41)

Toimittaja voi asettaa itselleen standardin, jolla Customer Success:ia luodaan. Standardi
on ikéddn kuin ”sddntd”, jossa médritetyn palvelutason on tavoitettava 80% asiakkaista.
Esimerkiksi jokaiselta kahdeksalta asiakkaalta kymmenestd on varmistettava seuraavat
asiat:

- Customer Success —kriteerien tdyttyminen (kpl. 2.6)

- Varmista, ettd palvelua kéytetddn 3 tai 4 eri toiminnoissa asiakkaan toimintaym-
paristOssé tuottaen arvoa, tilloin voidaan puhua korvaamattomasta palvelusta.

- Saadaan asiakaspalautetta, joka nostaa toimittajan korkealle palvelun laadussa

- Asiakas uskoo, ettd palvelu on raatdloity heiddn prosesseihin ja tehostaa heiddn
tekemisen laatua (Golden, J., 2015, s. 49)

Standardilla on poikkeus asiakkaille, jotka jadvit 8/10 ulkopuolelle. Toimittajan on luo-
tava prosessi, jolla kasitelldén poikkeuksia. Néille asiakkaille on syntynyt huono asiakas-
kokemus (CX). Prosessien avulla negatiiviset kokemukset ja késitykset kddnnetdan hy-
viksi, ellei jopa loistaviksi. Pddmaarand on luoda tapa késitelld nditd poikkeuksia niin,
ettd asiakas saadaan takaisin Customer Success —kriteerien mukaiseen toimintaan. On tér-
kedd, ettd toimittaja aloittaa standardien mukaisen toiminnan heti ensikohtaamisesta asi-
akkaan kanssa. Se miten asiakas kokee palvelun laadun ja toiminnan ensimmaéisten 30
péivan aikana méérittdd pitkdn aikavélin asiakassuhteen laadun. Asiakaskokemus voi
muuttua loistavasta erittdin huonoksi nopeasti, mikéli negatiiviinen kokemus on tarpeeksi
suuri. Asioiden ajauduttua konfliktiin toimittaja joutuu kdyttdmaan aikaa, rahaa ja resurs-
seja kymmenkertaisesti korjatakseen tilanne verrattuna normaaliin ylldpitotilanteeseen.
(Golden, J., 2015, s. 49)

2.8 Organisaationakokulma

Perinteisen ja Customer Success —organisaatiokarttojen vélilld on iso ero. Kappaleessa
2.2 kerrottiin Customer Success —filosofian kolmesta pddmaaristd. Ndméa padmadrat to-
teutuvat uudessa organisaatiomallissa, jossa Customer Success jalkautetaan koko organi-
saatioon. Tatd muutosta ajaa kappaleessa 2.1 esitetty tarve tehdéd asioita uudella tavalla ja
muutos markkinoilla. Organisaatiomuutoksen taustalla on kolme tekijéa:

1. Liiketoiminta on riippuvainen muutoksesta
2. Sen myoOta tarvitaan lisdd erilaista osaamista
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3. Aktiviteetit/funktiot ja mittarit ovat uusia (Mehta et al., 2016, s. 28-29)

Riippuvaisuus: Aikaisemmissa kappaleissa on pohjustettu Customer Success:in tar-
peellisuudesta menestyd uuden tyyppisessd markkinatilanteessa. Koko toimintatapa
muuttuu organisaation ymmartiessa asiakkaan LTV:n merkitys ja ettei yritys voi me-
nestyd, kasvaa kertakaupoilla nykyisilld markkinoilla. Henkil6sto, teknologia, inves-
toinnit ja keskittyminen muovautuvat tdhin ajatukseen ja niin uusi organisaatiomalli
alkaa muodostua. (Mehta et al., 2016, s. 29)

Osaaminen: Customer Success vaatii onnistuakseen uutta osaamista. Perinteisessé or-
ganisaatiossa ei valttdmattd ole ennen mitattu esimerkiksi asiakassuhteen tilaa; analy-
soinut olemassa olevan datan avulla mitka asiakkaat ovat “’terveitd”, mitka eivat. Toi-
mittaja ei valttimattd ole ennen proaktiivisesti analysoinut mitki asiakkaat tarvitsevat
apua ja mitké ovat valmiina laajentamaan. Kukaan ei vélttimattd ole mitannut tai las-
kenut ennen asiakkaiden poistumaa, pysyvyyttd, kasvupotentiaalia, tai asiakastyyty-
viisyyttd. Organisaatiolla voi olla osaamista tdhén, mutta niité ei olla valjastettu kéyt-
toon. (Mehta et al., 2016, s. 29)

Aktiviteetit ja mittarit: Mittarit Customer Success —toiminnalle kerrottiin kappaleessa
2.5, joiden avulla toiminnan tasoa voidaan mitata. Onnistuakseen CS tarvitsee myos
aktiviteetteja mittareiden tueksi. Téllaisia uusia aktiviteetteja on:

- Asiakassuhteen tilan tarkastaminen

- Kvartaaleittain tapahtuva liitketoiminta-katsaus (engl. QBR)

- Proaktiivinen asiakaskontaktointi

- Lisdkoulutus/valmennus

- Asiakassuhteen tilan pisteytysmenetelmd, eli CHI (Customer Happiness Index)
(forentrepreneurs www-sivusto, <www.forentrepreneurs.com>, 18.7.2018)

- Riskien arviointi

- Riskien lievennysprosessi (Mehta et al., 2016, s. 28-30)

Alla ndkyvissd kuvassa on perinteinen ja laajennettu organisaatiomalli vierekkdin. Mo-
lemmissa malleissa johto on keskidssé strategian ja toiminnan yllapitdjdna roolissa. Or-
ganisaatio muuttuu asteittain, kuten kuvassa 19. on néytetty. Ensimmaéisessd vaiheessa
CS-filosofia otetaan yrityksen toiminnan osaksi, jolloin organisaation aktiviteetit laajen-
tuvat ja uusia mittareita otetaan kadyttoon.


http://www.forentrepreneurs.com/
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Kuva 19.  High-Level organizational chart & Expanded high-Level organiza-
tional chart (mukaillen: Mehta et al., 2016 s. 28, 30)

Viimeisessd vaiheessa kuva 20. CS —filosofia on jalkautettu ja yritys on muuttunut CS-
organisaatioksi. Tdssd organisaatiomallissa CS:n mukainen toiminta vaikuttaa ja ndkyy
kaikilla organisaation alueilla. Customer Success on ajattelutapa, toteaa Farrah et al.,
(1998) kirjassaan (Farah, Barry, S., 1998, s.6). Kurvinen et al., (2016) my®dtdilee kirjas-
saan tétd ja toteaakin, ettd aito asiakaskeskeisyys on tapa toimia arjessa ja ennen muuta
ajattelutapa. Se ei ole endid funktio organisaatiokaaviossa, vaan filosofia kaiken taustalla
ja keskiossd. Organisaation toiminta keskittyy asiakkaan menestymiseen. CS-mallissa
johto toimii osana kokonaisuutta.



40

Tuotekehitys Valmennus

Myynti & Customer
markkinointi SUCCESS

Tuki &
Projektit

Kuva 20.  Organizing around Customer Success as a philosophy (mukaillen:
Mehta et al., 2016, s. 31)

2.8.1 Johto

Johdon térkein tehtdva on ohjata yritys kohti tavoitteita. (Viitala, R., 2015, s. 219) Kaksi
johdolle tarkeintd toiminnan kohdetta ovat asiakkaat ja henkilostd. Asiantuntijat ovat mo-
nesti sitd mieltd, ettd henkilostd on yrityksen térkein voimavara. Farrah, B., S., (2011)
toteaa, ettd ndin ei kuitenkaan ole, vaan asiakkaat ovat jokaisen yrityksen tirkein voima-
vara. Han perustelee asiaa silld, ettd tyontekijin ldhtiessd ja asiakkaan jaddessd toimittaja
el menetd tulon ldhdettdén. Asiakas tuo yritykseen padomaa, vaikka tyontekijoitd vaihtuu
organisaatiossa. Tamad ei silti tarkoita, ettd asiakas olisi laitettava etusijalle. Keskittymalla
henkildston hyvinvointiin siirrytdén kohti Customer Success —organisaatiota. Mahdollis-
tamalla henkiloston menestyminen, palkkaamalla oikeita henkilditd voidaan varmistaa
myds CS —strategian onnistuminen. (Farah, B., S., 1998, s. 61-62). Nayar, V., (2010)
puolestaan kertoo, ettd laittamalla tyontekijét etusijalle mahdollistetaan fundamentaali-
nen muutos siind, miten yritys tuottaa ja vélittdd arvoa asiakkailleen, koska arvo syntyy
tyontekijin ja asiakkaan kanssakdymisestd. Hesket, J., L., Sasser, W., Jr., Schlesinger, L.,
A (1997) kuvaavat téitd yhteisvaikutusta palvelujen tuottavuuden mallilla (engl. service-
profit chain). Tdssd mallissa liiketoiminnan kannattavuus, tuloksen kasvu syntyvét uusin-
taostoista, joita tyytyvdiset asiakkaat tekevit. Asiakastyytyvéisyys taas tuottaa asiakasus-
kollisuutta ja halua ostaa lisdd, koska palvelulla tuotetaan heille arvoa. Arvoa tuotetaan
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motivoituneen, tyytyviisen henkildston kautta. Mallin avulla voidaan todeta, ettd palve-
luyrityksen sisdiset toiminnot, tyontekijoiden tyytyvdisyys, tyontekijoiden motivaatio ja
sitoutuminen vaikuttavat asiakastyytyvdisyyteen ja sen kautta uusintaostoihin. (Hesket,
etal., 1997, s. 11, 20-29) Strategisella henkildstojohtamisella varmistetaan liiketoiminta-
strategian onnistuminen henkiloston vilitykselld ja kilpailukyvyn sdilyminen, toteaa Vii-
tala et al., (2015).

Johdon rooli osana Customer Success —strategian jalkauttamisessa on moninainen. Joh-
don on oltava konsultoiva mahdollistaja organisaation sisdlld. (Wellington, P., 2010, s.
42) Johdon on oltava my0s osallistuja, arvon tuottaja ja mukana asiakasrajapintatoimin-
nassa tavaten omia vastinparejaan avainasiakkaissa. (Geehan, S., 2011, s. 56)

Organisaation sisélld johtamisen pitdisi tdhddtd motivoimaan tyontekijoitd strategian mu-
kaiseen toimintaan. Johdon tehtévind on Customer Success —tydilmapiirin luominen:

- Léapindkyvyys ja avoimuus

- Asiakaskeskeisen ilmapiirin luominen

- Runsas informaation tuotto

- Tehokas oppimisympadristd

- Tyontekijéiden toiminnan mahdollistaminen ja valtuuttaminen

- Luodaan oppimista tukeva, virheitd salliva tydilmapiiri (Wellington, P., 2010, s.
42)

Mehta et al., (2016) toteaa, ettd Customer Success ei ole vain laatikko organisaatiokaavi-
ossa. CS ei ole eriytetty organisaation osa, joka toimii tdimén filosofian mukaisesti. Se on
koko organisaatiota koskeva eldméntapa, johon koko organisaation on oltava sitoutunut
ja elettdva siitd. Johto voi sitouttaa henkilostodédn Customer Success:iin kannustuspalkki-
oilla. Se voi olla vuosibonus sidottuna kasvuun, tai myyntipalkkio (provisio) koskien
kaikkia yrityksessd toimivia tahoja. Mikéli koko henkildstolle luodaan mahdollisuus bo-
nus-palkkioihin, esimerkiksi liittyen asiakkaan ylldpitoon tai lisimyyntiin, voidaan vai-
kuttaa yksiloiden motivaatioihin ja muuttaa kdyttdytymistd. Palkkio-ohjelmilla johto an-
taa myOs vahvan signaalin strategian pddmaaéristi ja ohjaa toimintaa haluttuun suuntaan.

2.8.2 Myynti, markkinointi ja Talous

Asiakassuhteenhoidon on tdhdéttdva kumppanuuteen. Kumppanuus korostaa asiakassuh-
teiden hoitoa myyntiprosessin jokaisessa vaiheessa, ennen ja jilkeen ostotapahtuman.
Henkilokohtainen myynti on aina prosessi, eikd yksittdinen tapahtuma. (Manning, G., K.,
Reece, B., L., 2007, s. 57) Maailman muuttuessa on siirrytty asiakaskeskeiseen myyntiin.
Yksi tarkeimmista syistd tdhdn tiedon saannin laajuus ja helppous. Asiakkaat eivit enda
ole riippuvaisia myyjien kyvyisté ja osaamisesta. Asiakastapaamistenkin luonne on muut-
tunut ja nykyddn parhaimpia tapaamisia ovat ne, joissa asiakas ja toimittaja keskustele-
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malla pyrkivit samaan pddmadraan. (Vuorio, P., 2011, s. 129) Tarkasteltaessa CS:n vai-
kutusta organisaation eri alueisiin myynti, markkinointi ja talous voidaan kasitelld sa-
masta ndkokulmasta yhdessid. Myynnilld ja markkinoinnilla on sama paimaird, jota ta-
lousosasto todentaa. Customer Success —filosofian jalkauttaminen vaikuttaa myyntiin ja
markkinointiin seuraavalla tavalla:

1. Myynti ja markkinointi keskittdvét toimintansa asiakkaisiin, jotka voivat menes-
tyd palvelun kautta pitkdlld aikavalilla

LTV:n tiedostaminen

Tietoisuus uusintaosto-/lisimyyntipotentiaalista lisddntyy

Prospekteja ldhestytdén eri tavalla

wh v

Huomiota kiinnitetd&n enemmaén tiedon vilittimiseen ja jalkimarkkinointiin, jolla
varmistetaan kéyttdonoton onnistuminen ja asiakkuuden hoito menestymisen ni-
kokulmasta

6. Kannustimet sidotaan LTV:n ja uusintaostojen ympdrille (Mehta et al., 2016, s.
40)

Customer Success:in implementointi organisaatioon tarkoittaa kdytdnnon tasolla asia-
kasportfolion hoitoa. Sen avulla resurssit allokoidaan asiakassegmenteittdin niin, ettd saa-
daan suurin hyoty omalle ja asiakkaan liiketoiminnalle. Asiakkaille tarjotaan paras hyoty
ja arvo toimittajan palveluratkaisusta, jolla vaikutetaan timéan hetken ja tulevaisuuden lii-
kevaihtoon. Suurin haaste tissd on tyon tehokas priorisointi. (Nirpaz et al., 2016, s.17)

Myynti on osa CSM-tiimid. Kuten kaikilla CSM-tiimin jdsenilld, myynnilld on monta eri
Customer Success tehtdvdd. Myynnilld on kokonaisvastuu asiakkuuksista, joka kattaa
koko Customer Success Cycle:n; kiyttoonottovaiheessa, yllapidossa, palvelun uusintaos-
toissa ja lisamyynneissd. Myynnilld ja myynnin johdolla on tirkedd priorisoida, mutta
myds tarkkailla asiakkaiden elinvoimaisuutta. Yhdessd muun CS-tiimin kanssa varmiste-
taan, ettd portfolion asiakkuudet ovat terveitd”, tunnistetaan mahdolliset poistumamah-
dollisuudet ja luodaan prosessi riskiryhmin kdantamiseksi Customer Success —kriteerien
pariin. (Nirpaz et al., 2016, 5.95)

Priorisointi ldhtee liikkeelle portfolion asiakkaiden, arkikielessé asiakaspoolin analysoin-
nista. Asiakaspoolin laatu on avainasemassa Customer Success:in onnistumisessa. Myyn-
nin investoinnit pitdisi kohdentaa asiakkaisiin, jotka tuovat/saavat suurimman hyddyn
palvelusta tulevaisuudessa. Analysointi kannattaa aloittaa kartoittamalla asiakassuhteiden
arvo LTV. Tidssd analyysissa on otettava huomioon historia, nykyhetki ja tulevaisuus.
Myynti jakaa asiakkuudet segmentteihin, jotka muodostavat asiakasportfolion. Koska
myyntivoima on aina rajallinen, tdytyy myynnin allokoida resurssit segmentteihin. Asia-
kassegmentointi ei saa olla liian kapea, eika liian laaja. Kapeaksi miéritetty segmentointi
antaa kilpailijoilla tilaa vahvistua ja kehittdd palveluitaan muissa segmenteissd. Liian
laaja asiakassegmentti vaikuttaa my0s negatiivisesti ja antaa kilpailijoille mahdollisuuden
kasvattaa osuuttaan omissa asiakaskunnissa. (Taipale, J., 2007, s. 56-57) Asiakassuhteen



43

arvoa voidaan mitata nettonykyarvolaskelmilla (NPV), Customer Success:ssa kiytetdan
kappaleen 2.3 LTV-kaavoja. (Kaario, K., Pennanen, R., Storbacka, K., Mékinen, H., L.,
2003, s. 117-118)
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Kuva 21. Estimating the potential future cash flows from a customer rela-
tionship (Kaario et al., 2003, s.118)

Kuva 21. esittdd ennusteen asiakassuhteen potentiaalisesta kassavirrasta. Myynnin kus-
tannukset ovat asiakassuhteen alussa korkeammat, mutta laskevat ajan my6té suhteen sy-
ventyessd. Asiakkaalta saatu kassavirta on suhteen alussa pienempi, mutta kasvaa ajan
myo6td. Kassavirta on alussa negatiivinen, mutta kintyy positiiviseksi asiakaskeskeisen
toiminnan myot.

Asiakassuhteen arvo on yhdistelmé mennyttd, nykyistd ja tulevaisuutta:
Mennyt: volyymit, MRR, kannattavuus,

Nykyinen: asiakassuhteen tila, asiakkaan ndkemys toimittajasta

Tuleva: asiakkaan kasvupotentiaali, referenssiarvo, toimittajan kasvupotentiaali

Asiakkaista voidaan laatia timin mukaan segmentit, joihin investoidaan/allokoidaan tar-
vittava méédrd myyntiresursseja. Portfolioanalyysin avulla asiakkaat jaetaan seuraaviin

segmentteihin:

A. Key accounts/customers, eli avainasiakkaat (korkea prioriteetti): Tarkeimmat ja ar-
vokkaimmat asiakkaat ovat avainasiakkaita. Ndma asiakkaat tuovat 80% liikevaih-
dosta ja niiden tulevaisuuden nikymat ovat korkealla ja ennustettavia.
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B. Térkeéit asiakkaat (keskitason prioriteetti): tirkeitd asiakkaita ei kohdella avainasiak-
kaiden tavoin, eli niihin ei allokoida yhté paljon resursseja. Namé asiakkaat ovat kui-
tenkin tirkeitd, koska niistd Customer Success:n avulla tulla ja muodostua avainasi-
akkaita.

C. Normaalit asiakkaat (matala prioriteetti): kaikki muut asiakkaat kuuluvat tdhan ryh-
madan. (Kaario, K et al., 2003, s. 119-120)

Kun kategorisointi on tehty, voidaan alkaa suunnitella investointeja kuhunkin ryhméén
(Kaario, K et al., 2003, s. 120). Nam4 investoinnit muodostuvat Customer Success Cy-
cle:n myyntiprosessin kédyttoonotosta, yllépidosta ja tihtd4 uusintaostoihin, lisimyyntiin.
Vaiheet siséltivit toimenpiteitd, kuten ajankaytto, tapaamiset, palveludemot, pilotoinnit,
yms. toimia, joilla edistetddn asiakassuhteen syvenemistd, kasvua ja vahvistetaan kisi-
tystd toimittajasta arvon luojana.

Kaikki myynnin aktiviteetit ovat ns. pre-sales —aktiviteetteja, joilla aina tdhdataan asiak-
kaan LTV:n kasvattamiseen proaktiivisesti. (Mehta et al., 2016, s. 194)

Priorisoinnissa taustalla on Pareto-periaate, eli italialaisen ekonomistin Vilfredo Pareto:n
jakauma, jota voidaan kéyttda liiketoiminnan kasvattamisen perustana. (forbes www-si-
vusto <www.forbes.com>, 20.7.2018) Periaatteen mukaan 80% yrityksen MRR:std tulee
20% asiakkailta, kuten kuva 22. osoittaa. (Stewart, G., 2012, s. 38) 80/20 —sddntod voi-
daan hyodyntdd myoOs ajankdyton suunnittelussa; myynnin onnistuessa analysoimaan
oman ajankdyton tehokkuus, eli mistid 20% toimista syntyy 80% kokonaistuloksesta, voi-
daan ajankdyttod kohdentaa oikeisiin asiothin. (forbes www-sivusto, <www.for-
bes.com>, 20.7.2018)

80/20 —sdantd on myos exponentiaalinen, eli 80/20 toimii myods 20 prosentin sisdlla. 20
prosenttia top 20% asiakkaista (tai top 4%) tuo 64 prosenttia kokonaismyynnista (80% x
80%). Pareto-periaatetta voidaan tdlld tavoin jatkaa loputtomiin. Tdmén avulla portfolion
sisdltd voidaan identifioida asiakkaita ja kayttdd tietoa hyviksi mm. uusasiakashankin-
nassa. (Marshall, Perry, Koch, Richard, 2013, s.13)


http://www.forbes.com/
http://www.forbes.com/
http://www.forbes.com/
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Kuva 22.  Pareto Statistical Distripution (Stewart, G., 2012, s. 38)

Kuva 22. esittdd Pareto-jakauman, Pareto-kdyrén avulla. Vaaka-akselilla on asiakkaiden
lukumaééra ja pystyakselilla kumulatiivinen liitkevaihto. Vaaka-akselin tuhannesta asiak-
kaasta kaksisataa asiakasta tuo 80% liikevaihdosta.

2.8.3 Tuki/Helpdesk

Edellisessé kappaleessa todettiin, ettd myynnin aktiviteetit ovat pre-sales —aktiviteetteja.
Asiakkaan soittaessa tukipuhelimeen, on tukisoittoa ajateltava myds pre-sales —nakokul-
masta. Ongelmanratkaisulla on aina vaikutusta kokonaisuuteen. Tukipuhelu on aina mah-
dollisuus lisimyyntiin tai silld pystytdén vaikuttamaan sithen. Tuen pitdisi muodostaa it-
selle CS-ajatusmalli jokaisesta tukipyynnosté ja kysyttdvd; miksi tdma henkild tarvitsee
apuani juuri nyt? Mitd voisimme tehdi tai mitd olisimme voineet tehdé valttddksemme
tdméan ongelman syntymisen? Paras asiakaskokemus (CX) ei synny ongelman ratkaisusta
vaan toimista, joiden johdosta voimme vdhentda tukisoittojen mairdd. (Mehta et al., 2016.
42-43)

Tuki on myynnin jdlkeen ensimméiinen, joka on kosketuksissa asiakkaaseen kéyttoon-
otossa. Télloin tapahtuu ensimmaiinen totuuden hetki” palvelun suhteen. Kuten kappa-
leessa 2.4.4 todettiin, kdyttoonottovaiheessa myynnin lupaukset lunastetaan ja asiakkaalle
muodostuu ensimmadinen késitys toimittajan palvelusta. Tuen ldhestymistapa asioihin,
asenne ja auttamishalukkuus vaikuttavat késitykseen palvelun laadusta ja toimittajasta.
Vilittamiselld on suuri vaikutus palvelussa. Palvelun on ylitettdvd odotusarvot, ja lisdar-
voa on tuotettava aina, kun mahdollista. (Wellington, P., 2010, s. 19) Esimerkki valitta-
vastd tukipalvelusta on asiakkaan tiedottaminen siitd, ettd tukipyyntd on otettu hoidetta-
vaksi. My0s asian eteneminen on tirked tieto asiakkaalle ja tieto siitd missd asian hoita-
misen suhteen ollaan menossa. Tama on sitd kriittisempad, mitd tdrkedmpi ja akuutimpi
ongelma on. Asiakasta ei saa jattdd yksin odottamaan tilanteen raukeamista.
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Tuki on yksi tarkeistd palveluntuoton osista ja on mukana arvonluonnissa kaikissa Cus-
tomer Success Cycle:n vaiheissa. Customer Success —organisaatio pyrkii vdhentaimédn
asiakkaiden tukipuheluita tutkimalla dataa proaktiivisesti. Téstd huolimatta tuki joutuu
toimimaan reaktiivisesti. Tuen ja CS-tiimin on todella tirkedid muodostaa tiivis yhteistyd,
jossa tietoa asiakkaasta kerdtddn ja jactaan CS:n aikaansaamiseksi. (Mehta et al., 2016
33-34)

Tuen henkilon vastatessa tukipuhelimeen on taustalla ajateltava asiakkaan soittoa asiak-
kuuden hoitona ja osana myynnin jélkeistd toimintaa (engl. pre-sales activity). Tuella on
mahdollisuus vaikuttaa reaaliajassa asiakkaan kokemuksen syntymiseen ja odotusarvoi-
hin. Hyva asiakaskokemus ei synny siité, ettd asiakas saa apua tarvittaessa. Hyva asiakas-
kokemus syntyy tehtdessé asioita, joiden kautta apua tarvitaan vihemmén ja harvemmin.
(Mehta et al., 2016, s. 43)

2.8.4 Tuotekehitys

Asiakkaiden ollessa vapaita valitsemaan ohjelmistotoimittaja ilman suuria investointeja,
tdytyy ohjelmistokehityksen kehittdd tuotteita asiakkaan sdilyttdmisen, eikd pelkdstddn
uusmyynnin ndkdkulmasta. Ohjelmistoratkaisun on annettava asiakkaille sitd mitd luva-
taan. LTV:n merkitys korostuu uudessa ndkdkulmassa. Asiakkaan séilyttdminen tuoteke-
hityksen perustana tarkoittaa seuraavien asioiden ottamista huomioon:

- ROI-laskurien mukaan ottaminen tuotekehitykseen (uusin teknologia, kustannus-
tehokkuus, edulliset tuotteet)

- Ohjelmistoratkaisun on tehostettava kayttdonottoa

- Suunnittelun ldhtGkohtana on oltava kdytettdvyyden tehostaminen, ei pelkéstién
toiminnallisuudet

- Ratkaisun nopea ”juurrutettavuus” osaksi asiakkaan ydintoimintaa on tarkedmpaa
kuin toiminnot

- Moduuliperusteinen ohjelmistorakenne on lisimyynnin kannalta parempi, kuin
kaikkien ominaisuuksien integroiminen yhteen tuotteeseen

- Ohjelmistokehityksen on mahdollistettava omavaraisuus kéytettivyydessi
(Mehta et al., 2016, s. 41-42)

Y114 mainitut asiat ovat CS-organisaatiolle pakollisia ja jokainen yritys, joka tdhtda asia-
kaskeskeiseen, asiakastyytyvéisyyttd ajavaan toimintamalliin keskittyy néihin asioihin
kehityksessd automaattisesti/itseohjautuvasti. Customer Success:issa kaiken toiminnan
on ldhdettdva ajatuksesta, jossa asiakas on palkanmaksaja. Uudenlaisessa ajatusmallissa
LTV ja asiakkuuksien hoito/sdilyttdminen on kehitystyon keskiossd. (Mehta et al., 2016,
s. 42)



47

Tuotekehityksen olisi hyvé tavata asiakkaita sddannollisesti. Kun tuotekehitykselld on
suora ja jatkuva kontakti asiakkaisiin asiakkaiden tarpeiden tulkinta on helpompaa ja vi-
litontd. Vadrinymmarryksen riski on pienempi tavattaessa suoraan asiakkaita verrattuna
tilanteeseen, jossa viestin tuojana on tuotekehityksen ulkopuolinen henkild, toteaa Ruo-
konen, M., (2016) kirjassaan. Asiakkaan elinkaarimallissa tuotekehityksen rooli on ole-
massa olevien asiakkaiden palvelemisessa. Tuotekehityksen on tavattava, tiedotettava ja
kuunneltava asiakasta tuotekehitystoiveiden toiveiden suhteen jatkuvasti. Asiakkaalla on
oltava tieto tuotekehityspolusta (engl. roadmap). Aikataulussa pysyminen ja asiakaslu-
pausten lunastaminen ovat ensiarvoisen tirkedd. Huotari, P., (2003) toteaa kirjassaan, etti
kayttdjien mukanaolo tuotekehityksessd on oleellista, jotta ratkaisusta saadaan palautetta
testauksen myoté. Osallistavan tuotekehityksen avulla saadaan asiakkaiden vaatimukset
selvitettyd. Tuotekehityksen on mietittdvd, miten luoda kasvavaa asiakasarvoa ja erilais-
tua kilpailijoihin nihden. Tdma vaatii asiakkaiden tarpeiden, halujen aitoa ymmarrysté ja
asiakkaaseen samaistumista. Mikali kayttoliittym&4 ja ominaisuuksien kayttod taytyy asi-
akkaalle selittdd, se ei toimi. (Kurvinen et al., 2016. s.107-108)

2.8.5 Valmennus/palvelu

Valmentajat ja palvelupuolen henkil6t, kuten Customer Success Managerit, projektipail-
likko ja Customer Success —johtaja muodostavat yhdessd CS-tiimin ytimen. Tiimin osat
toimivat asiakasrajapinnassa ja osallistuvat asiakkuuden hoitoon aktiivisesti ja vastaavat
CS-toiminnan jalkauttamisesta.

CS-tiimin vastuualueita ovat muun muassa:

1. Kaéyttoonotto: asiakkuuden haltuunotto, uuden asiakkaan kouluttaminen

2. Asiakassuhteenhoito: osallistuminen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa

3. Analyysien ja raporttien laadinta: tarkkaillaan asiakkuuden “terveytta” (health)

4. Tiedon jakaminen, kdyttotuki: ohjeistetaan asiakasta ottamaan kéyttoon uusia
ominaisuuksia, tehokkaampaan kéyttoon, varmistetaan, ettd asiakkailla on kiy-
tossddn uusimmat versiot

5. Tekninen lisdtuki: yhdessa tuen kanssa varmistetaan ja annetaan asiakkaille tukea
reaktiivisesti (Nirpaz et al., 2016, s 89-90)

Kéayttoonotto (onboarding) on valmentajien ja nditd johtavan projektipddllikon tarkein
tehtdva, oli kyseessd uusi asiakas tai olemassa oleva. Arvon lunastaminen (TtV) on kiinni
tdman tiiminosan tyopanoksesta. Asiakas ei saa arvoa palvelusta ennen kuin kiyttoonotto
on tehty. (Mehta et al., 2016, s. 191) Uusi asiakassuhde on haavoittuvaisimmillaan kéyt-
toonoton aikana. Epdonnistuminen voi johtaa koko asiakassuhteen luonnin epdonnistu-
miseen. Asiakkaat ovat kdyttoonottovaiheessa siihen asti, kunnes osaavat kéyttda ohjel-
mistoa omin avuin. Kayttdonotossa on tarkeédé asettaa aikatavoite esimerkiksi 30 pdivaa,
jonka aikana asiakas valmennetaan. (Nirpaz et al., 2016, s 53-54) Tdméa maééritetdén yh-
dessé asiakkaan kanssa perustellusti. Kayttoonoton mittareita ovat:
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1. Kayttoonottoon kuluva aika
Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen kiyttdonoton jilkeen

3. Arvon todentaminen (myynnin arvolupaukset) ohjelmiston kéyttdaste kayttoon-
oton jilkeen (Nirpaz et al., 2016, s.54)

Kayttoonoton aktiviteetit:

1. Projektin kick-off; tavoitteen mééritys, aikajana ja koulutussuunnitelman lépi-
kaynti, vastuuhenkiléiden nimedminen

2. Ympaériston luonti; varmistetaan, ettd jokaisella on tunnukset jarjestelméén, tieto-
kannan luonti, kiyttdjahallinta

3. Konfigurointi; médritetdén tarvittavat rajapinnat ja tiedon liikkuminen
Valmennus; kiyttdjit jaetaan ryhmiin osaamisen ja taustan perusteella, koulute-
taan moduuleittain, best-practises -mallit

5. Yhteenveto; asiakkaan kanssa kdydéddn koulutuksen jilkeen ldpi, onko tavoitteet
saavutettu (Nirpaz et al., 2016, s.54)

2.9 Customer Success:in kymmenen lakia

Vuonna 2010 Bessemer Venture Partners julkaisi kdytdnnon ohjeistuksen yrityksille, joka
auttaa ymmartdmain SaaS-liiketoiminnan lainalaisuuksia. Tétd ohjeistusta kutsuttiin Pil-
vilaskennan (engl. cloud computing) kymmeneksi laiksi. (BVP www-sivusto,
<www.bvp.com>, 14.8.2018) Kymmenen eri yrityksen CS-asiantuntijaa halusi vieda tita
ajatusta pidemmalle ja Customer Success:in kymmenen lakia johdettiin alkuperéisesti
ohjeistuksesta vuonna 2015.

Customer Success:in kymmenen lakia ei ole kdytdnnon ohjeistus siitd, kuinka Customer
Success tehdéédn, vaan se tarjoaa deklamatorisen listan asioista, joita noudattamalla ja to-
teuttamalla SaaS-yritys voi hyodyntdd CS-filosofiaa. Kymmenen lakia vastaa kysymyk-
seen: "Mitd yrityksen pitdd tehdd, jotta Customer Success onnistuu ja yritys menestyy
toistuvaismaksuihin perustuvassa liiketoiminnassa?” (Mehta et al., 2016, s. 66-67)

1. Myy oikeille asiakkaille

Ted Purcell, Clarizen-yrityksestd on méérittinyt ensimmaisen lain, jossa korostetaan pal-
velun ja markkinoiden yhteensopivuutta (engl. product market fit, PMF). Kuten kappa-
leessa 2.7.1 todettiin, asiakas on yrityksen tirkein voimavara. Oikeat asiakkaat ’hiovat”
yrityksen visiota, sisdltdd ja vievét yritystd, sen henkilostod oikeaan tekemisen suuntaan.
Asiakkaat auttavat optimoimaan yrityksen pddmairdd. Asiakkaat, jotka toimialaltaan tai
tyypistddn riippuen eivit sovellu tarjotun palvelun kayttéjiksi vaikuttavat pdinvastoin yri-
tyksen toimintaan. Ndiden asiakkaiden LTV voi kédédntyé negatiiviseksi. Johdon, myynnin
jamarkkinoinnin rooli on tirkedé. Johdon on varmistettava, ettd myynnillad on selked kuva
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asiakkaista ja siitd, miten, mitd ja kenelle palvelua tarjotaan. (Mehta et al., 2016, s. 70-
72)

2. Tilaajilla ja toimittajilla on luontaista etiiintya toisistaan

Karen Pisha, Code42-yrityksesti kuvaa tété lakia kahden veneen paradigmalla. Tilaaja ja
toimittaja ovat kuin kaksi venettd tyhjélld jarvelld. Mikili veneitd ei ohjata ja ne ovat
tyhjid, on luontaista, ettd ajan kuluessa veneet erkaantuvat toisistaan. Ratkaisu tdhén on
laittaa oikeat henkilot ohjailemaan kumpaakin venettd. Suhteiden ylldpitoa vaikeuttaa jat-
kuvat muutokset. Yhteyshenkil6t, toimintamallit vaihtuvat, palvelun siséllot ja ratkaisut
muuttuvat. Tdma on juurisyy, miksi Customer Success —yritykset ovat syntyneet. CS yri-
tykset puuttuvat tdhdn ongelmaan ja tuovat asiakkaat takaisin toiminnan keskioon.
(Mehta et al., 2016, s. 80)

Menestyminen pitkilld aikavililld on riippuvaista olemassa olevien asiakkaiden pysyvyy-
destd ja poistuman minimoinnista. Asiakkaiden menettiminen on SaaS-yritykselle kal-
lista. Poistuma vaikuttaa toistuvaismaksuihin, mutta myos tydilmapiiriin. Suurin kustan-
nus syntyy toimittajalle kayttdmalla resursseja asiakashankintaan, kiyttéonottoon ja kon-
sultoimalla asiakkaita, jotka investoinneista huolimatta irtisanovat sopimuksen. Tésté
syysté on tarkedd keskittya pitdmain asiakkaita mahdollisimman pitkdan. Mitd kauemmin
asiakas saadaan pidettya, sitd kannattavammaksi suhde muodostuu. Asiakkaiden LTV on
SaaS yrityksilld keskimddrin kymmenkertainen alkuperdiseen kauppasummaan verrat-
tuna. (Mehta et al., 2016, s. 80)

Toimittajan onnistuessa luomaan asiakkaalle menestymistd varmistetaan, ettei asiakas
kaanny kilpailijoille ja etddnny toimittajasta. Menestymisen taustalla on litketoimintaetu-
jen saannin varmistaminen asiakasyrityksessd, eli toisin sanoen asiakaslupausten lunas-
taminen. (Mehta et al., 2016, s. 81)

3. Asiakkaat odottavat toimittajan tekevin heisti menestyvii

Talend-yrityksen Nello Francon mukaan asiakkaat eivét osta palvelua sen ominaisuuk-
sien tai toimintojen vuoksi. Asiakkaat ostavat kokonaisratkaisun, jonka avulla he saavut-
tavat omat litketoimintapddmaérinsi. Kuten aiemmin on todettu, arvoa luodaan kaikilla
toimilla, joita tehddén asiakkaan hyvéksi ja heiddn menestymisen eteen, ei yksittdisilla
ominaisuuksilla. (Mehta et al., 2016, s. 92) ”Arvoa ei luoda kertomalla asiakkaalle se,
mitd he jo tietdvit”, toteaa Ben Horowitz, (2015) Columbia University -puheessaan.

Jotta arvoa pystytddn luomaan, tiytyy selvittdd vahintain kolme eri taustatekijda asiak-
kaasta:

e Miten asiakas mittaa menestymistd? Toisin sanoen, mitd asiakkaat arvostavat ja
haluavat palvelulla saavuttaa, mité tuloksia asiakas arvostaa? Erilaisia mittareita
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voivat olla: ajansééstd, tehokkuus, liiketoiminnan kasvattaminen, kustannusséés-
tot, laatuun liittyva taloudellinen vaikutus.

e Saako asiakas haluttua arvoa?

e Minkélainen on asiakkaan kokemus (CX) toimiessaan yhteisty0ssd toimittajan
kanssa, eli asiakkaan kokema palvelun laatutaso? (Mehta et al., 2016, s. 92)

Kun asiakkaalla ja toimittajalla on molemmilla yhteinen panos pddméérin saavuttamisen
suhteen, syntyy menestymistd. Molempien osapuolten on ymmérrettiva ja jaettava yhtei-
nen ndkemys pddmadrdstd. Molempien on mitattava ja seurattava edistymistd haluttuun
pddmadrdin peilaten. Toimittajan on haastettava asiakasta kertomalla, miten he voisivat
parantaa toimintaansa tekemélld asioita eri tavalla. Toimittajan on jatkuvasti nostettava
toiminnan tasoa, kun uusia pAddmaérid asetetaan yhteistyolle. (Mehta et al., 2016, s. 93)

Arvontuotossa on oltava nopea, koska asiakkaan into laantuu nopeasti. Toimittajan on
selvitettdva ja asetettava vilitavoitteet ja tarkkailtava niiden saavuttamista. TAma voi ta-
pahtua esim. PoC-vaiheen (engl. proof-of-consept), eli demovaiheen kautta. Sitomalla
palvelu esim. osaprojektiin voidaan asiakasyrityksen pééttéjille todistaa palvelun arvon-
tuotto ja toimittajavalinnan kannattavuus nopeasti. Mité aikaisemmin palvelun arvo pys-
tytdén todistamaan, sitd varmemmin asiakas sitoutetaan kiinni yritykseen. (Mehta et al.,
2016, s. 93) Onnistuneet pilottiprojektit helpottavat myos idean myyntid, toteavat
Ruckenstein, et al. (2011) kirjassaan.

4. Tarkkaile ja mittaa asiakassuhteen laatua/tilaa (engl. health) jatkuvasti

Asiakassuhteen laatu tai tila on Customer Success:in ydin. Asiakkaan ja toimittajan véli-
sen suhteen ollessa hyvé ja kunnossa mahdollistetaan lisimyynti ja uusintaostot. Toistu-
vaismaksuihin perustuvassa liitketoiminnassa asiakassuhteen ylldpito on tirkein p#a-
madrd, jolloin CS-tiimin tarkein tehtdva on tarkkailla ja mitata asiakassuhteen laatua jat-
kuvasti toteaa Dan Steinman, Gainsightilta. (Mehta et al., 2016, s. 104)

Ymmartddkseen mitd asiakkaansuhteen laadulla tarkoitetaan Customer Success:issa, voi-
daan myyntid kédyttdd analogiana tematiikassa. Jokainen yritys tietid mitd myynti on ja
mitd se tarkoittaa. Asiakassuhteen tila voidaan rinnastaa myynnin johdon késitykseen
myynnin tarjouskannasta (engl. pipeline) ja sithen mikd sen merkitys on myynnille.
(Mehta et al., 2016, s. 106)

Sen avulla:

1. Ennakoidaan myynnin tulevaisuutta
2. Allokoidaan myynnin tulevaisuutta
3. Mahdollistetaan parempi myyntitiimin johtaminen
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Myyntiportfolion kautta ennustetaan ja johdetaan myyntid. Asiakassuhteen tilaa voidaan
tarkkailla samalla tavalla, eli ennakoidaan paivittdin tulevaisuuden tapahtumia; uusinta-
ostoja, lisimyyntid, poistumaa, riskitekijoitd. Asiakassuhteen tilaa voidaan mitata erilai-
sien indikaattoreiden kautta: (Mehta et al., 2016, s. 106)

e Palvelun kdyttoaste: kuinka usein palvelua kdytetddn, kuinka moni kayttaa, kayt-
tddko johto palvelua ja kéytetddnko sitd ydintoiminnoissa. Mikddn muu ei mittaa
asiakassuhteen tilaa selvemmin kuin kéyttoaste.

e Asiakastuki: kuinka usein tukeen soitetaan yrityksestd, kuinka kauan tiketit/tu-
kicaset ovat auki. Tyytyvéiset asiakkaat kayttavét tukea sdénnollisesti.

o Kyselyiden vastaukset: asiakassuhteen hoidossa avoimuus on térkedd ja on ratkai-
sevaa mitd asiakas vastaa kysyttdessd yhteistyohon liittyvid asioita.

e Asiakkaan suhtautuminen markkinointiin: miten asiakas suhtautuu markkinointi-
viesteihin. On tirkeéda selvittdd, ettd avaako asiakas sahkopostin, lataako asiakas
sisdltod vai jaako viestit huomioimatta.

e Osallistuminen markkinointiin: kayttdako asiakas toimittajaa referenssini.

e Sopimuksen arvon nousu: lisdmyynti ja uusintaostot ovat tirked indikaattori asia-
kassuhteen tilasta.

e Riippumattomuus: asiakkaat, jotka eivét tarvitse toimittajan apua lisdtikseen te-
hokkuutta palvelun kidytdssa tai ottaakseen lisiominaisuuksia kiyttoon ovat mo-
nesti tyytyvaisid kayttéjia.

o Laskutus: tyytyviiset asiakkaat maksavat laskut ajallaan

e Asiakassuhde: kuinka hyvin toimittaja tuntee asiakkaan padtoksentekijat henkilo-
kohtaisella tasolla. (Mehta et al., 2016, s. 106-107)

5. Uskollisuutta ei voida enid luoda pelkistiin henkilokohtaisten suhteiden
kautta

Bernie Kassar Mixpanelilta kertoo, ettd toimittajat ymmartavit nykyisin luoda erilaisia
asiakkuusohjelmia, joiden kautta hallinnoidaan asiakassuhteita tehokkaasti ilman henki-
l6kohtaista kontaktointia. Téllaiset ohjelmat ovat luotu asiakkaille, joita on lukumaaralli-
sesti eniten ja jotka tuovat kuukausitasolla véhemmaén rahaa kuin avainasiakkaat, mutta
ovat tirkeitd kasvun kannalta. Tdma ei tarkoita, ettd henkilokohtaisesta myyntitydstd on
ndiden asiakkaiden kohdalla luovuttava, vaan on luotava jokaiseen asiakassegmenttiin
toimiva ohjelma, jolla vihennetddn henkilokohtaisten suhteiden tarvetta. Verkkosivujen
muotoilu, kohdennettu innovatiivinen tuotekehitys, radtaldoidyt Customer Success —ohjel-
mat ovat esimerkkejd téllaisista toiminnoista. Talloin aikaa pystytdédn allokoimaan isom-
mille, tirkedmmille asiakkaille. (Mehta et al., 2016, s. 115)

Pienet asiakkaat tai asiakkaat, jotka kéyttidvit pientd osaa palvelutarjoamasta muodostaa
enemmiston monien SaaS-yritysten asiakasportfoliosta. Télle joukolle asiakkaita on luo-



52

tava my6s mahdollisuus hyvidin asiakaskokemukseen ja arvonsaantiin ilman suurta pa-
nostusta henkilokohtaisten suhteiden rakentamiseen. Téllaiset yritykset ovat uskollisia
saamansa arvon, eikéd henkilokohtaisten asiakassuhteiden vuoksi. (Mehta et al., 2016, s.
114) Systemaattinen ja keskitetty tiedon ja palautteen keruu asiakkailta ovat toimittajalle
kannattavaa. (Kurvinen, J., Sipild, L., 2014, s. 14)

Yrityksen on luotava toimintamalli, jossa hyvé asiakaskokemus (CX) on keskidssd. Hyva
asiakaskokemus on synnyttévi heti ensikontaktista léhtien ja sen on seurattava kaikissa
asiakkaan elinkaaren vaiheissa. Henkilokohtaisten suhteiden luonti on ollut tirkeéssa roo-
lissa asiakasuskollisuuden luonnissa ja toimii edelleen asiakasyrityksille, jotka ovat
avainasemassa ja kayttidvit paljon rahaa palveluun. Monet SaaS-yritykset kuitenkin tdna
pdivana kasvavat nopeasti, koska he myyvit pienille asiakkaille nopealla syklilld. Téssa
toimintamallissa aika ei riitd henkilokohtaisten suhteiden kautta tapahtuvaan sitouttami-
seen. (Mehta et al., 2016, s. 114) Vaikka Customer Success —konsepti painottuu olemassa
oleviin isoihin asiakkaisiin, on tirked4 tiedostaa, ettd pienetkin asiakkaat voivat kasvaa
isoiksi.

Ottamalla kdyttoon muutamia alla olevia prosesseja voidaan syventdé asiakassuhteita:

e Segmentoidaan asiakkaat sopivaa tunnuslukua tai mittaria kdyttden
e Kategorisoidaan asiakkaat luokituksen avulla (kts. kpl. 2.7.2)

e Luodaan kategorisoinnin pohjalta yhteydenpitosuunnitelma

e Jalkautetaan yhteydenpitosuunnitelma

e Mahdollistetaan asiakkaiden ja toimittajien vélinen vuorovaikutus

e Rakennetaan palautejirjestelma

Yhteydenpito tai vuorovaikutussuunnitelmalla tarkoitetaan ohjelmia, joiden avulla kai-
killa asiakkailla on kanava, jonka kautta asiakas on yhteydesséd toimittajaan. Kategori-
soinnista riippuen voidaan luoda kolme erilaista ohjelmaa eri asiakassegmenteille. Nii-
den avulla parannetaan asiakaspalvelua ja niiden kautta kaikki asiakkaat saavat tietoa pal-
velusta ja niihin liittyvistd pdivityksistd. Kuvassa 23. olevat kategoriat antavat suuntavii-
voja sille, kuinka ja miten asiakkaisiin ollaan eri kategorioissa yhteydessd. (Mehta et al.,
2016, s. 118)
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Asiakkaan arvo

<_ Asiakkaiden lukumaara — ==

Kuva 23.  Asiakkaan arvohierarkia (mukaillen: Mehta et al., 2016 s.51)

Kuvassa 23. esitetdén eri asiakkuuksien arvo yritykselle. Korkean prioriteetin asiakkaita
on lukumaéadrillisesti vihemmaén, mitd matalan tason prioriteetin asiakkaita. Asiakkuuden
arvo médrittdd, kuinka paljon yritys investoi asiakkaaseen aikaa ja vaivaa.

Korkean tason prioriteetti (High-Touch):

- Useita henkilokohtaisia tapaamisia kvartaaleittain

- QBR-tapaamiset, eli kvartaalittaiset liiketoiminnan kehityspalaverit, (engl. quar-
terly business review)

- Account Plan, eli asiakaskohtainen kehityssuunnitelma jokaiselle asiakkaalle

- Sisdiset palaverit johdon kanssa koskien asiakkaiden Account Plan:eja

Keskitason prioriteetti (Low-Touch):

- Yksi tapaaminen kvartaaleittain asiakkaan kanssa

- Yksi etdyhteyden (engl. webinar) vilitykselld pidetyt tapaaminen kerran kvartaa-
lissa

- Siséiset palaverit johdon kanssa koskien asiakkaita

Matalan tason prioriteetti (Tech-Touch):

- Etdyhteyden vilitykselld pidetyt palaverit puolivuosittain, johon kutsutaan useita
asiakkaita

- Kuukausittainen/kvartaalittainen uutiskirje

- Séhkopostikampanjat

- Kysyntdin perustuvat koulutukset ja ohjeistukset

- Portaalien luonti, joiden kautta asiakkaat voivat olla nopeasti yhteydessd toimit-
tajaan (Mehta et al., 2016, s. 118)

Asiakkuuden hoidossa on tirkeédd, ettd johto on myos mukana avainasiakkaiden liit-
tyvissd menestymisen kehittdmisessd. QBR-tapaamiset ovat strategisia palavereja,
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jossa mukana on johdon jdsenid toimittajalta ja asiakkaalta. Palavereissa kdydéén tyy-
pillisesti ldpi seuraavia asioita:

- ROlI-laskelmat; investoinnin takaisinmaksuun liittyvien laskelmien ldpikdynti

- Uudet esiin tulleet kdyttokohteet/mahdollisuudet ohjelmistokokonaisuudelle

- Uudet tuotteet/ominaisuudet, jotka voivat olla tarkeitd asiakkaalle

- Viimeisen 90 pidivén aikana tapahtunut toiminta

- Mahdolliset sudenkuopat”, ongelmat joihin menestyminen voi kariutua ja ratkai-
suehdotukset (gainsight www-sivusto, >www.gainsight.com<, 15.9.2018)

6. Ohjelmistoratkaisu on yrityksesi skaalautuva erottautumistekija

Kirsten Maas Helvey, Cornerstonelta on kirjoittanut kuudennen lain, jonka mukaan avain
asiakkaiden ylldpitdmiseen, asiakastyytyviisyyteen on hyvin suunnitellussa tuotteessa
yhdistettynd parhaaseen mahdolliseen asiakaskokemukseen. Teknologia on muuttanut
toimintatapaa markkinoilla ja asiakkaiden odotuksia. Varmuus, ettd kehitetty tuote tai
palvelu kohtaavat asiakkaiden tarpeet ja odotukset tuotetaan raitiloidyilla asiakasohjel-
milla ja kommunikointi-/palauteportaaleilla. Niilld varmistetaan, ettd kaikki asiakkaat
ovat tietoisia tuotteen uusista toiminnoista ja kehityssuunnista. Tétd varten voidaan luoda
erillinen CSM-tiimi, jonka tehtdvani on huolehtia asiakaskokemuksesta (CX). (Mehta et
al., 2016, s. 126)

Asiakaskokemuksesta vastaava tiimi huolehtii, ettd tuotekehitys on tietoinen uusista tar-
peista asiakaskentissd. He kerdédvit tietoa asiakkailta tarpeellisista toiminnoista, joita oh-
jelmistoon tulisi lisdtd. Tuotteen avulla, jota on helppo kiyttdd ja jonka toiminnot ovat
asiakkaan toiminnan kannalta tirkeitd luodaan tyytyvéisid ja uskollisia asiakkaita. Asia-
kasuskollisuus on avain olemassa olevien asiakkaiden pitdmiseen asiakkaina. Yrityksen
on tahdattava sithen, ettd kehitetty tuote on luokkansa paras. (Mehta et al., 2016, s. 126)

CSM-tiimi kerda tietoa asiakkailta ja tuo ne ilmi siséisesti. Heiddn tehtdvandén on tunnis-
taa haasteita tuotteen kaytossd ja kerdtd kysymyksid paivittdin. Keskustellessaan asiak-
kaiden kanssa CSM-tiimin on haastettava asiakasta ottamaan kaytt66n uusia ominaisuuk-
sia ja rohkaistava useampaa henkil6éd asiakasorganisaatiossa kiyttiméén tuotetta ja mit-
taamaan ROI:ta. (Mehta et al., 2016, s. 126)

CSM:n prioriteetit keskittyvit seuraaviin asioihin:

- Kaéyttoasteen lisddmiseen ja arvonsaannin edesauttamiseen

- Korjaamalla tyytymittomyyden juurisyitd osoittamalla ongelmakohtia asiakkaan
elinkaaren eri vaiheissa ja tukitarpeissa

- Varmistaa, ettd myytiva tuote/palvelu on markkinoiden paras ratkaisu (Mehta et
al., 2016, s. 126)
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7. Aikaista arvon saantia

Yritykset ostavat arvon saannin vuoksi. Asiakkaat haluavat odotetun arvon konkretisoi-
tuvan tietylld aikajinteelld. Mikili toimittaja ei pysty tuottamaan odotettua arvoa, voi
asiakassuhde katketa nopeastikin. Téstd syystd arvoa on pystyttdvé tuottamaan mahdolli-
simman nopeasti kdyttoonoton jéilkeen, kertoo Diane Gordon Brainshark-yrityksesta.
(Mehta et al., 2016, s. 138). Télle aikaikkunalle kdytetdén englanniksi termid time-to-
value (TtV). Tama tarkoittaa aikaa, joka kuluu asiakkaan tilauksesta hetkeen, jolloin arvo
konkretisoituu ostetusta palvelusta. (whatis.techtarget www-sivusto, <whatis.tech-
target.com>, 19.8.2018)

Toimittajan on tehtdva kaikkensa, jotta asiakas saa arvoa investoinnille mahdollisimman
nopeasti. Alla on muutamia keinoja, jolla tima varmistetaan:

- Laaditaan yhdessé asiakkaan kanssa mittarit tai tavoitteet, joilla onnistumista mi-
tataan

- Saavutetaan yksinkertaisin ja tirkein tavoite ensin ja keskitytdan muihin sen jal-
keen

- Reagoidaan vilittomaisti, mikéli huomataan viitteitd, ettd maéritettyé tavoitetta ei
saavuteta. (Mehta et al., 2016, s. 138).

8. Asiakkaan menestymisen mittareiden ymmirtiminen

Kathleen Lord, Intacct-yrityksestd on laatinut seitseménnen lain, jonka mukaan toimitta-
jan on menestyidkseen ymmarrettdva yksityiskohtaisesti mitd poistuma (churn) ja asiak-
kaan pitdminen (retention) tarkoittavat. Kasvun suurin hidastaja on asiakkaiden menetta-
minen ja jatkuvan salkun pienentyminen. Mikéli yrityksen odotettu vuosituotto (engl. run
rate) on 25 miljoonaa euroa ja yrityksen tavoite on pitdd 50% kasvu, tarkoittaa 1 prosentin
lisdys poistumaan 20% lisdystd uusmyyntitavoitteiseen. (Mehta et al., 2016, s. 148).

Alla oleva viiden kohdan lista auttaa yrityksid priorisoimaan, kithdyttdméadn kasvua ja
varmistamaan pitkat asiakkuudet:

Mairitetddn mitd mitataan MRR:n suhteen

Maédritetdédn tarkasteluperiodit ja ajankohdat tarkastelulle

Paatetddn odotettu MRR ja poistuma

Maiiritetddn, kuinka tunnistetaan riskejé, jotka voivat johtaa poistumaan

Al e

Kehitetddn poistumille ja asiakkuuksien pitoon standardoitu raportointitapa, jonka
avulla tunnistetaan samankaltaisuuksia (Mehta et al., 2016, s. 154).
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9. Customer Success:ia on tarkasteltava mittareiden avulla

Asioita, joita ei mitata ei voi parantaa kertoo, Jon Herstein, Box-yrityksestd. Toimittajan
on tirkedd tunnistaa mitd menestyminen tarkoittaa tilaajalle ja toimittajalle, sekd méadrit-
tdd 1dpindkyvét mittarit niiden seuraamiseen. Customer Success:in pddméérind on saa-
vuttaa liiketoimintahy6tyjd. (Mehta et al., 2016, s. 161). Kurvinen et al., (2016) toteaa
kirjassaan, ettd toimittajan mittaristot maérittavét strategian mahdollisuudet toteutua, silld
se miti ei voida mitata, ei voida johtaakaan.

Suurin hyoty SaaS-liiketoiminnassa verrattuna paikallisratkaisuun (engl. on-premises) on
kayton seurattavuuden helppous. Toimittaja voi seurata mm. sisdénkirjautumisten maé-
rdd, tunnistaa kayttédjid, latausten madraa, kayttoastetta, vikatilanteita. SaaS:in kautta néh-
dédén yksittdisien kiyttdjien toimintatapa ja tiheys toiminnalle. Monesti toimittaja voi tun-
nistaa ndiden toimintojen taustalla olevan arvon asiakkaan liiketoiminnalle. Arvon tun-

nistaminen auttaa toimittajaa asiakkuuden hoidossa ja menestymisen mittareiden méérit-
telyssd. (Mehta et al., 2016, s. 161).

Toimittajan on mééritettdvd mittarit kolmen kategorian kautta:

1. Asiakkaan kayttdytyminen
2. CSM:n aktiivisuus
3. Liiketoimintahyodyt

Asiakkaan kayttaytymistd voidaan mitata seuraavilla asioilla:

- NPS, eli nettosuositteluindeksi (engl. net promoter score). NPS:én avulla mitataan
asiakaskokemusta. Mittauksella selvitetddn kuinka moni suosittelisi toimittajaa,
kuinka moni on vélinpitiméaton toimittajan suhteen ja kuinka moni on tyytyméton
toimittajaan (questback www-sivusto,<www.questback.com>, 17.9.2018)

- Sisddnkirjautumiset ja poiskirjautumiset

- Erilaisten ominaisuuksien kaytto

CSM:an aktiivisuutta voidaan mitata seuraavilla asioilla:

- Asiakastapaamisten méaard ja QBR:ét, sdhkopostit, puhelinsoitot

- Tukitikettien 1dpikdynti ja ratkaiseminen tuotetuen/Help Desk:in puolesta
- Riskien tunnistamisen ennakoitavuus ja aikaikkuna

- Toimet ja tehokkuus, jolla riskejé lievennetdin

Liiketoiminnan hy6tyjd voidaan mitata seuraavilla asioilla:

- Asiakkaiden pysyvyys (brutto), engl. gross retention
- Asiakkaiden pysyvyys (netto), engl. net retention

- Kasvu

- Asiakastyytyviisyys, CSAT


http://www.questback.com/

57

- NPS (Mehta et al., 2016, s. 160-163).

10. Customer Success on ylhailti alas (engl. top-down) johdettava, koko organi-
saatiota koskeva sitoumus

Liiketoiminnan historiassa kaksi asiaa on ollut ylitse muiden; tuotteen rakentaminen ja
myyminen. Nick Mehta, Gainsightilta uskoo, ettd on aika nostaa kolmas ydinprosessi
esiin nimeltd Customer Success. Pilvipalveluyritykset, jotka eivét ota filosofiaa osaksi
yrityksen ydintoimintaa menehtyvit, toteaa Mehta et al., (2016). Customer Success on
ylhailtd johdettava ja koko yrityksen sitoutumista vaativa toimintatapa. (Mehta et al.,
2016, s. 172).

Vuosikaudet yritysjohdon mantra on ollut, etti asiakas on kuningas. Toiminta on kuiten-
kin ollut monesti pédinvastaista, toteaa Mehta et al., (2016) kirjassaan. Martinsuo et al.,
(2014) sanoo my0s, ettd organisaatioissa asiat jarjestetddn monesti niin, ettd ne ovat hel-
posti hoidettavissa, mutta se miki on toimittajalle helpoin tapa hoitaa asioita ei ole jou-
hevin tapa asiakkaalle. Suurin osa yrityksistd luulee toimivansa asiakaslihtoisesti, mutta
kysyttidessd samaa asiakkailta, vastaus on pdinvastainen. (Martinsuo et al., 2014, s. 27)
Tadmai todistaa, ettd Customer Success:ia ei olla ymmarretty. Nick Mehta:n kymmenes
laki perehtyy tdhén ongelmaan; mitd Customer Success oikeasti on ja mité silld tavoitel-
laan oikeasti? Customer Success:in ymmartdmiseen liittyy nelja kysymysta:

1. Mitad Customer Success on?

2. Miksi Customer Success on viistimatonta?

3. Kuinka Customer Success:illa saavutetaan arvontuottoa?

4. Mista yrityksen on hyvi aloittaa? (Mehta et al., 2016, s. 172).

Yrityksen panostaessa asiakkaan menestymiseen, menestyminen seuraa myos omassa lii-
ketoiminnassa. Customer Success:in toteutuminen vaatii sitoutumista koko organisaati-
olta koskien myyntid, taloutta, markkinointia tuotekehitysti. Customer Success:ssa kaik-
kien litketoimintaan liittyvien kysymysten on ldhestyttavi asiaa asiakkaan menestymisen
nikokulmasta.

e Tuote: mikd ominaisuus auttaa oikeasti asiakasta saavuttamaan paamaéran?

e Myynti: mitkd asiakastyypit ovat oikeita kdyttdmdidn ohjelmistoratkaisuamme
(minkilaiset asiakkaat irtisanovat nopeasti)?

e Markkinointi: minkélaisilla viesteilld osoitamme, ettd ratkaisullamme saavutetaan
arvoa?

e Talous: mitkd tunnusluvut osoittavat arvon tuotosta ja menestymistd asiakkail-
lemme (ei pelkdstddn myynnin volyymi)? (Mehta et al., 2016, s. 173).

Customer Success on syntynyt talouden suurista muutoksista ja se on véalttimatonta,
koska:
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Globalisaatio ja uusi teknologia on mahdollistanut uusien yritysten tulon markki-
noille aiempaa helpommin

Uudet yritykset ovat luoneet ns. “matalan kynnyksen” —palveluja tuottavia liike-
toimintamalleja

”Matalan kynnyksen” -palveluille on tyypillistd, ettd asiakkaan on helppo ko-
keilla, tutustua tuotteeseen ilman isoa sitoumusta. Tama on mahdollistanut lyhyen
syklin -hinnoittelumallien (kuukausi/vuosi) muodostumisen.

”Matalan kynnyksen” —palvelut ovat mahdollistaneet asiakkaille uudenlaisen os-
totrendin muodostumisen; kokeile, osta ja irtisano

Asiakkailla on valta ja valinnan mahdollisuus

Asiakkaat, joilla on mahdollisuus valita toimittaja ovat uskollisia yrityksille, jotka
pystyvit luomaan menestymistd ja auttamaan asiakkaita saavuttamaan asetetut
paamaarat

Asiakkaat odottavat toimittajalta enenevissd madrin menestymisen luomista
(Mehta et al., 2016, s. 173).

Yritykset, jotka keskittédvit toimintansa Customer Success —filosofian ympérille mahdol-

listavat oman liiketoiminnan menestymisen:

Kasvu: Poistuman pienentyessé ja ostavien asiakkaiden ostaessa lisdd, voi yritys
kasvaa nopeasti. Menestyneet asiakkaat kiyttivit toimittajaa referenssind, jonka
kautta saadaan uusia asiakkaita.

Erottautuminen: Customer Success on tirked erottautumistekijd markkinoilla,
koska kaikki yritykset eivit keskité liiketoimintaansa asiakkaan menestymiseen
ja tuotteet, palvelut muuttuvat kilpailluilla markkinoilla ennen pitkdd samankal-
taisiksi. (Mehta et al., 2016, s. 174).

Yritykset voivat ottaa Customer Success —filosofian kédyttoon seuraavien asioiden kautta:

Madritetddn menestyminen: Customer Success —keskeiselld yritykselld on oltava
selvdd, miten asiakas méarittdd menestymisen

Keskitetddn toiminta tdhtddmadn menestymistd: jokaisen organisaation osan on
tuettava menestymiseen pyrkimistd omalla toiminnallaan

Customer Success —tiimin kuunteleminen: johdon on varmistettava, ettd CS-tii-
milld oleva tieto jaetaan yrityksen sisdlld. Customer Success —johtajan on oltava
osa johtoryhmaé ja mukana laatimassa tirkeitd paatoksia.

Customer Success —toiminnan priorisointi: mikili yritys haluaa ottaa filosofian
kayttoon pitdd sen edistdmistd koskevat toimet priorisoida korkealle osaksi joka-
péiviistd toimintaa



59

CS-tiimin valtuuttaminen: johdon on annettava valtaa CS-tiimille. Customer Suc-
cess —johtajan on oltava myyntijohtajan vertainen, CS-tiimin on luotava mahdol-
lisuus olla asiakkaiden ndkokulmasta heididn yhteyshenkild, muulle organisaa-
tiolle on tehtéva selviéksi, ettd CS-tiimi heijastaa asiakkaan ndkokulmaa
Menestymistéd pitdd mitata: ellei CS:lle olla médritetty selkeitd mittareita, se ei
koskaan juurru osaksi toimintatapaa. (kts. laki yhdeksén, liiketoiminnan hyddyn
mittarit)

CS:n raportointi: mittareiden on oltava ldpindkyvid. Ne on oltava organisaation
valotauluilla ndkyvissd koko organisaatiolle, CS-mittareita pitéisi ldpikdydé hal-
lituksen kokouksissa myyntilukujen analysoinnin tapaan

Palkitsemin: Palkkioiden ja bonus-jirjestelmien avulla muokataan kayttdytymista
haluttuun suuntaan. CS-mittareiden kautta saadaan uusi palkitsemisjirjestelma
(NPS, CRR, CSAT)

Organisaation haastaminen: yritykset keskittyvdt monesti vain myynnin seuraa-
miseen. Johdon on tirkedé seurata ja samalla tavoin rohkaista yritysti saavutta-
maan CS-padmaédrien saavuttaminen (asiakkaan menestymisen mittareiden saa-
vuttaminen, tyytyvaisyystasot ja kdyttdasteet)

Menestymistd tiytyy juhlistaa: Yrityksen on juhlistettava CS-tiimin saavutuksia
samalla tavoin, kuin myynnin saavutuksia. Téll4 tavoin koko organisaatio sitoutuu
CS:4édn ylhailta alas. (Mehta et al., 2016, s. 174-176).
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3. TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN
TOTEUTTAMINEN

3.1 Empiirisen tutkimusympariston kuvaus

Tutkimusympéristo on rajattu koskemaan rakennusliiketoimintaa. Ympariston demogra-
fisia tekijoitd on kolme. Ensimmainen on liikevaihtoluokka, joita on kolme: <50 milj. €,
50-400 milj. € ja >400 milj. €. Tam4 jaottelu on otettu tyon tilaajan méarittelemasté jaot-
telusta, jolla ohjelmistotoimittaja on segmentoinut asiakkaansa strategiassa. Toimenkuva
on toinen jaotteluperuste. Toimenkuva on jaettu myds kolmeen osaan: Toimitusjoh-
taja/ylin johto, keskijohto/paillikkotaso ja toimihenkildtaso. Jaottelulla halutaan tietéa,
onko toimenkuvilla vaikutusta vastauksiin. Viimeinen demografinen jaottelu kyselytut-
kimuksessa on tehtdvdkenttd. Tehtavikentin perusteella voidaan paitelld, mitd ohjelmis-
toa vastaaja kiyttda. Erilaiset tehtdvidkentdt on jaoteltu rakennusliiketoiminnan tehtidvien
mukaan:

- Liikkeenjohto
- Laskenta

- Hankinta

- Tuotanto

- IT

Tehtdvikenttien vaikutusta vastauksiin ei tutkimuksessa oteta tarkastelun alle, mutta tie-
toa voidaan kayttaa jatkotutkimuksessa. Toimittajan ohjelmistot rakentuvat rakennuslii-
ketoiminnan prosessien ympdrille. Ohjelmistot ovat rakentamisen projektinhallintaan ke-
hitettyjd ja jokaista rakennusliikehanketta ja sen vaiheita on mahdollista johtaa toimitta-
jan ohjelmistoilla. Ohjelmistoratkaisut ja palvelut pyrkivdt rakennusliiketoiminnassa
hankkeiden tiedon tarkkuuteen, reaaliaikaisen tiedon jakamiseen, prosessitehokkuuteen
ja kustannuskontrolliin/sddstoihin. Ohjelmistoratkaisu on modulaarinen ja kukin moduuli
madrdytyy kayttdjélle tehtdvikentin mukaan.

Tutkimuksella halutaan osaksi selvittii erilaisten demografisten tekijoiden vaikutus. Tut-
kimuksessa eri roolien asiakaskokemusten vertailulla haetaan késitysté siitd, mihin toi-
mittajan tiytyisi tulevaisuudessa painottaa palveluitaan. Onko nykytila palvelun kohdis-
tamisessa strategian mukainen ja mihin pitéisi keskittyid tulevaisuudessa. Tutkimus antaa
vastauksen my®os eri litkevaihtoluokkien ja toimenkuvien tahtotilojen eroissa. Customer
Success —strategia keskittyy olemassa oleviin isoihin avainasiakkaisiin, mutta palveluta-
soa tutkittaessa on tirkedd ymmairtdd pienempien yritysten yhteistyohalukkuus ja arvon
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muodostumisen 1dhtokohdat. Sen avulla saadaan selville palvelun painopiste nykytoimin-
nassa ja tarvittaessa palvelun painopistettd voidaan siirtdd ja keskittdd vihemmén tér-
keistd toimenpiteisté tirkedmpiin.

3.2 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus voidaan erottaa toisistaan, mutta niitd voidaan
hyvin soveltaa samassa tutkimuksessa. (Alasuutari, P., 1999, 32) Taméan tyon empiirinen
tutkimus tehddin lomakekyselylld kvantitatiivisesti ja henkilokohtaisilla haastatteluilla
kvalitatiivisesti. Heikkild (2014) kuvailee, ettd kyselylomakkeella haetaan vastauksia
mikd, missd ja kuinka paljon —tyyppisesti. Kvalitatiivisella haastattelulla hactaan vastauk-
sia kysymyksiin miksi, miten ja millainen? Molempien tutkimustyyppien késittelyll4 saa-
daan toisiaan tukeva analyysimalli, jossa kvalitatiivinen tutkimus toimii jatkumona kvan-
titatiiviselle tutkimusosalle. (Alasuutari, P., 1999, 32)

Kvantitatiivisella tutkimuksella halutaan kuvata ilmi6td numeerisesti, kun taas haastatte-
luilla pyritddn ymmaértdméin ilmiotd pehmeén tiedon pohjalta, kertoo Heikkild (2014).
Tama tutkimus tehddén olemassa oleville asiakkaille. Kvantitatiivinen kyselylomake 14-
hetetdin kaikille asiakaskontakteille, joten yhdelld yritykselld voi olla useampi vastaaja.
Néin saadaan eri rooleilta, tehtdvékentisti eriteltyd ndkemyseroja ja saadaan késitys eri-
laisista arvomerkityksistd. Demografisia tekijoitd tehtdvikentén liséksi ovat toimenkuva
ja litkevaihtoluokka. Tdmaén tutkimuksen kvalitatiivisessa osassa jaottelu demografisesti
tapahtuu tehtdvikentdn ja toimenkuvan vélilld. Haastateltavien edustamat yritykset on
valittu samasta litkevaihtoluokasta 300-400 miljoonaa.

3.2.1 Kvalitatiivinen tutkimusosa

Kvalitatiivisen tutkimuksen pddmenetelma on haastattelu. (Hirsjarvi, S., Remes, P., Saja-
vaara, P, 2008, s. 200) Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus perustuu ei-numeeriseen
aineistoon, eli puheisiin ja teksteihin. Kvalitatiivista tutkimusta kdytetdén tdsmentdmaan
kvantitatiivista tutkimusosaa. Tédssd tydssa kvalitatiivinen tutkimus tehdiin haastattele-
malla ylintd ja keskijohtoa. Haastateltavien valinta on tehty tarkkaan ja jokainen haasta-
teltava tuntee tuotteen ja palvelun vuosien kokemuksella. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kaytetddn hyviksi havainnointia, haastatteluja, tekstianalyysid ja pyritddn ymmartiméain
ilmiota. (Kananen, J., 2008, s. 11)

Haastattelun avulla voidaan kysyd miksi-tietoa ja syvennetdin kvantitatiivisesta kysely-
tutkimuksesta saatua tietoa. (Korkman, S., Arantola, H., 2009, s. 96) Haastatteluilla voi-
daan selvittdd asioita, joita kyselytutkimuksella ei saada selville. Haastattelun suurin etu
on joustavuus. (Tuomi, J., Sarajirvi, A., 2009, s. 73) Tamén tyon haastateltavat henkil6t
ovat piillikkd-, johtotason henkildité, joilla on laaja tuntemus rakennusalasta ja niiden
ohjelmistoista.
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Haastatteluissa halutaan konkreettisesti selvittdd, miten ohjelmistotoimittaja voi luoda
palvelulla menestysté asiakasyrityksessd. Haastatteluissa selvitetdin tarkemmalla tasolla
odotuksia, asiakaskokemusta ja miiritetddn ohjelmistotoimittajan tarjoaman palvelun
arvo- ja arvontuottomekanismit asiakkaalle. Vastauksien kautta haetaan tutkimusongel-
maan ratkaisua. Liséksi halutaan selvittdd mité tavoitteita asiakas haluaa yhteistyoll4 saa-
vuttaa ja miten niitd tulisi mitata. Haastatteluilla tdydennetiin kyselytutkimuksesta saa-
tua tietoa. Haastattelun etuina on, ettd aineiston keruuta voidaan joustavasti saddella ti-
lanteen mukaan ja myoétdillen vastaajia. Haastateltavat on helposti myos jélkeenpdin ta-
voitettavissa. (Hirsjarvi et al., 2008, s. 200)

Haastateltavat henkilt edustavat eri nakemyksii ja heilld on eri vastuualueita. Haastatel-
tavat valkoituivat laajan kokemuskentédn ja syvéllisen tuntemuksen kautta tutkittavaan
asiaan. Haastateltavia henkil6itd on yhteensi nelji. Haastateltaville esitetddan kaksitoista
kysymystd (LIITE B).

Haastattelu litteroidaan ilman suoria lainauksia ja erikoismerkkeji. Mikali kieli ja kielen
kaytto tai hienosyinen vuorovaikutus ei ole analyysin kohteena, ei litterointia valttimatta
tarvitse suorittaa erikoismerkkejd kédyttden. Tarkeintd on, ettd kaikki puhutut lauseet ja
virkkeet saa kirjoitettua ylos. Toisinaan haastatteluista poimitaan vain keskeisimmét
asiat, eli puheesta litteroidaan valikoiden ainoastaan tutkittavan aiheen kannalta keskei-
simmat seikat.” (fsd.uta www-sivusto, <www.fsd.uta.fi>, 31.10.2018)

3.2.2 Kvantitatiivinen tutkimusosa

Kyselytutkimus tehdddn tyossd kvantitatiivisen lomakekyselyn muodossa (LIITE A).
Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa méarallistd tutkimusta ja silld pyritdén yleistimiseen.
Joukon, eli perusjoukon tuloksista tehddén yleistdvét johtopédatokset. Tutkimuksessa mit-
tausaineistoa, eli saatuja tuloksia tutkitaan tilastollisin menetelmin. (Kananen, J., 2008, s.
10) Tdmén tyon analyysisséd kdytetdéin Microsoft Exel:id ristiintaulukoinnissa. Kyselylo-
make ldhetetddn 537 henkil6lle. Kvantitatiivinen tutkimus eroaa kvalitatiivisesta maéral-
lisesti, mittauksia tehdddn enemman kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa, toteaa Kananen
(2008). Kananen (2008) jatkaa, ettd tutkimuksen luotettavuus korostuu havaintoyksikoi-
den méiréssé (perusjoukko, populaatio), joita on oltava kymmenié riittdvén luotettavuu-
den aikaansaamiseksi. (Kananen, J., 2008, s. 10)

Kysymyksid lomakekyselyssd on 30 kappaletta. Kysymykset ovat strukturoituja moniva-
lintakysymyksid. Kvantitatiivinen tutkimus koostuu valmiista, strukturoiduista tai avoi-
mista kysymyksistd, toteaa Kananen (2008) kirjassaan. Tdméan tutkimuksen useimmissa
kysymyksissd voi valita valintaruudukosta useamman kuin yhden valinnan. Tama johtuu
siitd, ettd rakennusalan tehtdvikentédt ovat moninaiset ja kombinaatioita tehtdvikentissi
on paljon. Yhden henkil6n vastuulla voi olla monta asiaa. Sama pétee ohjelmistoista saa-
tuihin hyG6tyihin, joita tutkimuksella selvitetddn. Muutama kysymys asiakaskokemukseen
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liittyen on laadittu monivalinnan sijasta arviointiasteikolla 1-10, koska tdmi helpottaa
tarkeiden asioiden esille tuloa ja painotuksien vertailua liikevaihtoluokkien sisdlla.

Referenssihalukkuutta pyrittiin selvittimédan nettosuositteluindeksid kéyttdmalld, engl.
Net Promoter Score (lyh. NPS) mittausmenetelmii. Menetelmé perustuu yhteen valitta-
vaan kysymykseen ja mittari on suhdeluku, jolla saadaan vertailu tehtyd. Mittaus tehdddn
1-10 nominaaliasteikolla. Palvelun laatua mitataan sithen paremmin soveltuvalla Custo-
mer Effort Score (lyh. CES) —menetelmilla ja mittausasteikko on 1-6. (Filenius, M., 2015,
s. 92) Kuvassa 24. ndhdéén, ettd vahentdmailld arvostelijoiden prosentuaalinen osuus suo-
sittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta saadaan nettosuositteluindeksi. (LOyténd, J.,
Korkiakoski, K., 2014, s. 58)

Erittain Erittain
epatodennakoista todennakaista

1 2 3 4 5 |

Arvostelijat Neutraalit  Suosittelijat

TSRS = %Arvostelijat = Net Promoter Score

Kuva 24.  Net Promoter Score —kysymys ja laskentamalli (Loytdnd, et al.,
2014, 5. 58)

Maiiréllisessd tutkimuksessa lasketaan midrid. Kysymyksilla halutaan selvittdd ilmioon
liittyvid frekvenssejd, eli esiintymistiheyksid. (Kananen, J., 2008, s. 11) Tutkimusongel-
mana on ohjelmistotoimittajan rooli asiakkaan menestymisen luojana. Tutkimuksessa tdta
ongelmaa selvitetddn rakennusliikkeiden asiakaskokemuksen ja kokeman arvon kautta.
Asiakaskokemuksen mittaamisen tavoitteena on selvittdd palvelun nykytilan, tunnistaa
kehityskohteet ja asioinnin esteet. Vertausta tehddidn myos kilpailijoihin (engl. benchmar-
king). Tama kaikki auttaa toimittajaa tulevaisuuden paédtdksenteossa. (Filenius, M., 2015,
s. 92)

Lisdksi halutaan selvittdd nykytila ohjelmistoyrityksen palvelun ja ohjelmistojen laatuta-
sossa. Tutkimuksella halutaan myds selvittdd, onko yhteistyolld saavutettavia tavoitteita
asiakkaan kanssa maddritetty. Kvantitatiivisen tutkimuksen ldhtokohta on tutkimuson-
gelma, joka ratkaistaan tiedolla. Tutkimusongelma pitdd mairitelld kyselya laatiessa tar-
kasti ongelman kiteyttdmiseksi. Téstd johtuen kysymykset on harkittava tarkkaan virhe-
tulkintojen vilttimiseksi. (Kananen, J., 2008, s. 12-14)
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Kananen (2008) toteaa, ettd kvantitatiivisen tutkimuksen mahdolliset ongelmat ovat vir-
hetulkinnoissa, luotettavuudessa ja validiteetissa. Heikkild (2014) tdydentda, ettd kysy-
mysten validiteetti varmistetaan koko tutkimusongelman kattavilla kysymyksilla ja niilld
mitataan vain ongelmaan liittyvid asioita yksiselitteisesti. Ongelmilta véltytdan, mikéli
kyselyssd onnistutaan purkamaan tutkimusongelma kysymyksiksi, joihin tyd itsessddn
antaa vastauksen. (Kananen, J., 2008, s. 13-14) Liséksi Kananen (2008) mainitsee, etti
kohderyhmai on kuvattava ja méériteltdva hyvin luotettavuuden ja uskottavuuden aikaan-
saamiseksi. Kysymysten toimivuus kulminoituu kolmeen asiaan. Vastaajan on ymmar-
rettdvd kysymys oikein, hédnelld on oltava vastaamiseen edellyttimai tieto ja halu jakaa
tieto. (Kananen, J., 2008, s. 25) Jokainen kyselytutkimuksen vastaaja on asiakas ja ohjel-
mistojen kayttéja.

Kyselylomake tehddin kayttdmalld Google Forms:ia. Kyselystd saadaan verkkolinkki,
joka ldhetetdadn sdhkopostilla vastaajille. Sdhkdpostin vélitykselld saadaan kysely ldhetet-
tyd kaikille rakennusliikeasiakkaille ympari suomea. Verkkokyselyn hyvid puolia ovat
visuaalisuus, saavutettavuus, nopeus ja taloudellisuus. Vastaukset saadaan suoraan verk-
kolinkin kautta tutkijalle. Verkkokyselyilld pystytdédn myos rajaamaan ja kontrolloimaan
vastaajia. Kyselyn vastaukset voidaan tallettaa esim. Google Drive —ohjelmaan. (Valli,
R., Aaltola, J., 2015, s. 109-110) Hirsjarvi et al., (2008) jatkaa, ettd kyselytutkimuksen
etuna on tehokkuus ja sen avulla voidaan keritd laaja aineisto, koska kysymyksid voi
esittdd paljon ja vastaajia on useita.

3.3 Kyselytutkimuksen rakenne

Markkinat/positio

- Toimittajan erottautumistekijat ASla kaSkOkem US/ -ANO C U Sto m e r
markkinoilla nykytilanteessa N o o
- Kilpzilijoiden erottautumistekijat - Asiakkaan halukkuus tiiviille yhteistydlle Tavo IttEEt/m Itta rlt S
markkinoilla nykytilanteessa toimittajan kanssa U C C e SS
-Asiakkaan referenssihalukkuus Asiakkaan nakemys toimittajasta | pciakkaan ndkdkulma tarkeimmist
- Toimittajan suosittelu muille —F nykytilanteessa mittareista ohjelmistolle
rakennuslilkkeille -|Yhteisten tavoitteiden asettaminen - Asiakkaan nakokulma palveluista
- Toimittajan suositusperuste muille Asiakkaan nakemys toimittajasta | asiakkaan nakokulma ohjelmistojen
rakennusliikkeille nykytilanteessa kéytosta
- Syy suosittelen esteelle - Asiakkaan nakemys tarpeen - Asiakkaan nikakulma ohjelmistojen

madrittamisestd ja kuvaamisesta ominaisuuksista

hankintavaiheessa ) R I

- Valintakriteerit ohjelmistotoimittajalle

- Asiakkaan kokema yhteistydn merkitys | ponevinailla

- Ohjelmistoratkaisun hyddyt asiakkaalle || -Taypittest, joita ohjelmistoratkaisulla

- Dhjelmistotoimittajan merkitys halutaan saavuttaa
asiakkaalle

- Palveluun liittyvat kehitysehdotukset

Kuva 25.  Kyselytutkimuksen rakenne

Kyselytutkimuksen rakenne on kuvan 25. mukainen. Rakenne on kolmitasoinen, ensim-
madinen osio on markkinat ja positio, eli miten toimittajan ohjelmistot, palvelu asemoitu-
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vat asiakkaan nékokulmasta markkinoilla, miten asiakas nikee toimittajan palvelutoimin-
nan ja kuinka paljon se poikkeaa strategiasta. Téssd osiossa kyselytutkimuksella haetaan
tietoa nykytilasta suhteessa Customer Success —strategiaan. Erottautumistekijét, refe-
renssihalukkuus kertovat asiakassuhteen nyky- ja terveydentilasta. Kappaleessa 2.9, koh-
dassa 4. todetaan, etti asiakkuuden terveydentila mairittdd lisimyynnin ja uusintaostojen
todennékoisyyden, jotka ovat Customer Success:in padméérd. Nykytila kertoo tdmén het-
kisen tilanteen asiakasndkdkulmasta ja antaa viitteitd siitd, missd olisi parannettavaa.

Kyselytutkimuksen toinen osa Customer Success —nidkokulmasta térkein osa, jota muut
osat tutkimuksesta tukevat. Toinen osa tutkii asiakaskokemuksen nékokulmaa ja arvon
tuottoa. Kappaleessa 2.9, kohdassa kolme todetaan, ettd toimittajan on selvitettiva vahin-
tddn kolme eri taustatekijaa asiakkaasta pystydkseen luomaan arvoa: miten asiakas mittaa
menestymisté, saako asiakas yhteistydstd madrittimédnsa arvoa ja minkélainen on asiak-
kaan kokemus (CX) toimiessa yhteistydssé toimittajan kanssa.

Toimittajan ymmartiessd miten asiakas méérittdd menestymisen, voidaan laatia tavoit-
teita, joilla pddmaarain pyritddn. Padstadkseen yhteiseen tavoitteeseen on luotava mitta-
reita, joilla asiakkuutta johdetaan. Kolmas osio kyselytutkimuksesta keskittyy tavoittei-
den miirittimiseen, sen merkitykseen asiakasndkokulmasta ja mitattavien asioiden tun-
nistamiseen. Kappaleessa 2.9. kohdassa 9. kerrotaan, ettd se mité ei voida mitata, ei voida
johtaa.
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4. TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus ldhetettiin 538 rakennusliikekontaktille ja tutkimukseen vastanneita oli
59. Vastausprosentti oli 11%. Vastausprosentit pydristetdédn tutkimuksessa pyoristyssaan-
tdjen mukaan kokonaislukuihin. Taulukosta 1. voidaan ndhdi vastausten jakauma liike-
vaihtoluokittain. Suurin vastausprosentti oli 51%, alle 50 milj. € litkevaihdon yrityksissa.
Toiseksi suurin osuus oli 50-400 milj. € liikevaihdon yrityksissé, jonka osuus vastannei-
den kesken on 39%. Pienin osuus vastaajista oli yli 400 milj. € liikevaihdon yrityksilla
10% osuudella. Vastausten jakauma oli odotusten mukainen, ottaen huomioon liikevaih-
toluokkien numeerisen mééran ldhetyslistassa. Vastausten jakauma noudattaa liikevaih-
toluokkien suhteellista osuutta kyselytutkimuksessa.

@ = 400 M€
@ 50 - 400 M€
<50 ME

Y

Taulukko 1.  Vastausten jakauma liikevaihtoluokittain

Taulukossa 2. on esitetty vastanneiden jakauma toimenkuvan mukaan. Jakauma ei nou-
data samaa jérjestysté liikevaihtoluokkien kanssa. Suurin vastanneiden osuus ovat keski-
johto 46% osuudella. Toiseksi suurin vastaajaryhma ovat ylin johto 32% ja pienin ovat
toimihenkil6t. Tdma johtuu siitd, ettd kontaktihenkil6iden lukumééréd on toimihenkil6ta-
solla pienin, kun taas keskijohdolla se on suurin. Jakauma muodostuu odotetusti kontak-
tihenkiloiden mairan suhteen toimenkuvittain. Lahetyslistan suurin joukko oli keskijoh-
totason henkil6ita.

Vastaajat jakautuivat liikevaihtoryhmien sisdlld seuraavasti: alle 50 milj. € liikevaihto-
luokan kategoriassa oli yhteensé 30 henkil64, joista toimitusjohtajia oli 47%, keskijohdon
osuus oli 27% ja toimihenkil6itd 27%. Y1i 400 milj. € litkevaihdon kategoriassa vastaajien
lukumééra oli kokonaistutkimuksessa alhaisin. Kuudesta vastaajasta puolet olivat toimi-
henkil6ité ja puolet keskijohtoa. 50-400 milj. € litkevaihtoluokassa vastaajien lukuméaéara
oli 23, joista toimitusjohtajia oli 22%, keskijohtoa oli 70% ja loput 9% oli toimihenkilSita.
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@ Toimitusjohtaja / ylin johto
@ Keskijohto / paallikkotaso
@ Toimihenkilo

Taulukko 2.  Vastausten jakauma toimenkuvan mukaan

4.1.1 Markkinat/positio

Kyselytutkimuksessa kysyttiin toimittajan erottautumistekijoitd markkinoilla oleviin toi-
mittajiin verrattuna (LIITE A, kysymys numero. 25).
= Hyvilld asiakaspalvelulla
® Hyvilld tuctteilla
¥ Palvelun nopeudella
Tuotteiden monipuolisuudella

B Tuotteiden toiminnoilla

m Palvelun joustavuudella
W Edullisilla hinneilla
W Teknologian nykyaikaisuudella
9 R T | || TTTpea—
0

<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€

B

Taulukko 3. Toimittajan erottautumistekijit markkinoilla (litkevaihtoluokittain)

Taulukossa 3. esitetddn vastausten jakauma kaikkien liikevaihtoluokkien kesken. Tér-
keimpind erottautumistekijoind pidettiin hyvii tuotteita (25%) ja monipuolisuutta viiden-
neksen (19%). Merkittdvéni pidettiin myds tuotteiden toimintoja (17%) ja hyvaa asiakas-
palvelua (16%). Vidhiten painotusta saivat palvelun joustavuus, teknologian nykyaikai-
suus 4%, edullisilla hinnoilla ja ei millddn mainitulla saivat molemmat 2%.
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= Hyvillad asiakaspalvelulla
B Hyvilla tuotteilla

B Palvelun nopeudella

1
-
8 Tuotteiden monipuolisuudella
) B Tuotteiden toiminnoilla
m Palvelun joustavuudella
4 B Edullisilla hinnoilla
A m Teknologian nykyaikaisuudella
. III III IIII m ei milléén mainitulla

Keskijohto/paillikkétaso Toimihenkilé Toimitusjohtaja/ylin johto

Taulukko 4. Toimittajan erottautumistekijdt markkinoilla (toimenkuvan mukaan)

Taulukon 4. jakaumasta huomataan, ettd toimenkuvalla ei ollut vaikutus vastausten ja-
kaumaan. Vastausten painotus noudatti taulukon 3. jakaumaa.

Liikevaihtoluokkien sisdisessd vertailussa huomattiin, ettd alle 50 milj. euron liikevaih-
don yrityksissd keskijohdon ja toimihenkildiden painotus oli samanlainen, hyvilld tuot-
teilla ja hyvilla asiakaspalvelulla merkitsivit eniten. Vdhiten merkittévissa erottautumis-
tekijoissd oli eroa. Keskijohdon vdhiten merkittdvédnd pidetyt tekijét olivat tuotteiden toi-
minnoilla, palvelun joustavuudella ja teknologian nykyaikaisuudella (6%), kun toimihen-
kiloiden vahiten merkittdva tekija oli teknologian nykyaikaisuus (5%). Y1i 400 milj. eu-
ron liikevaihtoluokassa vastaukset eivét poikenneet toisistaan toimenkuvan mukaan. 50-
400 milj. euron liikevaihtoluokassa keskijohdon ja toimihenkildtason vastauksissa ei ollut
suurta poikkeamaa ja ne noudattivat taulukon 3. jakaumaa. Ainoa ero oli ylimmain johdon
painotuksissa. Tuotteiden monipuolisuutta pidettiin merkittavimpéna tekijana (33%) ja
hyvilla tuotteilla vahiten (11%).
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o) B Hyvilla asiakaspalvelulla

B Hyvilla tuotteilla

® Palvelun nopeudella

Tuotteiden monipuolisuudella

M Tuotteiden toiminnoilla
® Palvelun joustavuudella
m Edullisilla hinnoilla
M Teknologian nykyaikaisuudella
‘ m ei milladn mainitulla
I I 1 111 II II
o

<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€

@

@

-

~

Taulukko 5. Kilpailijoiden erottautumistekijit markkinoilla nykytilanteessa (liikevaih-
toluokittain)

Taulukossa 5. on vastausten jakauma liikevaihtoluokittain kysymykseen: muut ohjelmis-
totoimittajat erottuvat edukseen toimittajasta. (LIITE A, k26)

Eniten painotusta saivat ei milldin mainitulla —vaihtoehto 36%, edullisilla hinnoilla
(13%), tuotteiden toiminnoilla (12%) ja teknologian nykyaikaisuudella (11%). Vihiten

merkittdvand pidettiin hyvélla asiakaspalvelulla —vaihtoehtoa (3%) ja palvelun jousta-
vuutta (4%).

M Hyvilla asiakaspalvelulla

M Hyvilld tuotteilla

= Palvelun nopeudella

Tuotteiden monipuclisuudella
o Tuotteiden toiminnoilla

= Palvelun joustavuudella
m Edullisilla hinnoilla

m Teknologian nykyaikaisuudella

6
s
II I I I II| m ei milléén mainitulla

Keskijohto/péillikkstaso Toimihenkild Toimitusjohtaja/ylin johto

~

Taulukko 6. Kilpailijoiden erottautumistekijdt markkinoilla nykytilanteessa (toimenku-
van mukaan)
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Keskijohdon vastausten painotus erottui toimenkuvien vertailussa (taulukko 6.) selkeim-
min: ei millddn mainitulla —vaihtoehto erottautumiseen sai 45%, Muilla toimenkuvilla ei
ollut painotuksissa taulukon 5. jakaumaan verrattuna merkitysta.

Liikevaihtoluokkien sisdisessd vertailussa huomattiin, etti alle 50 milj. euron liikevaih-
don yrityksisséd kaikkien toimenkuvien vastaukset painottuivat samalla tavalla merkitta-
vimpien erottautumistekijoiden kesken. Ei millddn mainitulla, edullisilla hinnoilla ja tuot-
teiden toiminnoilla pidettiin merkittdvimpind. Véhiten merkittdvand pidettiin palvelun
joustavuutta, ero syntyi ylimmin johdon suhtautumisessa edulliseen hintaan, joka erosi
toimihenkild- ja keskijohdon vastausten painotuksesta. Ylin johto painotti ko. erottautu-
mistekijda toiseksi eniten (20%) vastauksissaan. Y1i 400 milj. euron liikevaihdon sisdi-
sessd vertailussa eniten painotusta sai, ei millddn mainitulla 50%. 50-400 milj. euron lii-
kevaihtoluokassa eniten painotusta saivat myds: ei millddn mainitulla (43%) ja teknolo-
gian nykyaikaisuus (14%). Eroa véhiten painotusta saaneiden kesken ei juurikaan ollut
toimenkuvien viélilla.

59 vastausta

20
17 (28,8 %}_15 (27.1%)

11 (18,6 %)

T(11,9%)

4(6.8 %)
2(3.4%)

T0.7%) 10(1.7%)

0 (0 %) 0(0%)

Taulukko 7. Asiakkaiden referenssihalukkuuden jakauma (NPS)

Y14 olevasta taulukosta (taulukko 7.) voidaan tarkastella NPS-jakaumaa kysymykseen,
kuinka todenndkdisesti suosittelisitte toimittajaa muille rakennusliikkeille (LIITE A,
k27).

Keskijohdon vastaukset painottuivat luokitteluasteikolla 9 (30%). Luokitukset 8 ja 7 sai-
vat molemmat 22% painotuksista. Toimihenkil6tasolla eniten painotusta sai luokitus 9
(31%). Luokitus 10 sai toiseksi eniten (23%). Ylimmin johdon vastaukset noudattivat
taulukon 7. jakauman painotusta, jossa luokitus 8 sai eniten painotusta (37%). Luokituk-
set 9 ja 7, saivat molemmat toiseksi eniten painotusta (16%).

Liikevaihtoluokkien sisdisessd vertailussa huomattiin, ettd alle 50 milj. litkevaihdon yri-
tyksissd toimihenkildiden suositteluhalukkuus oli keskijohdon ja ylimmén johdon osalta
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sama ja noudattivat taulukon 7. jakaumaa. Toimihenkil6tasolla luokitus 10 sai eniten pai-
notusta (38%) ja véhiten luokitus 8, (13%). Y1i 400 milj. ja 50-400 milj. euron liikevaih-
toluokassa vastauksissa ei ollut eroa toimenkuvien vlilla.

mEi m Kylla
10
B
[
4
’ Keskijohto/ Toimihenkils ~ Toimitusjohtaja/ Keskijohto/ Toimihenkild Keskijohto/  Toimihenkilé Toimitusjohtaja/
paillikkétaso ylin johto paillikkétaso paillikkétaso ylin johto
<50 M€ > 400M€ 50-400 M€

Taulukko 8.  Toimittajan suosittelu muille rakennusliikkeille

Taulukko 8. esittdd jakauman kysymykseen (LIITE A, k28): oletteko suositelleet toimit-
tajaa muille rakennusliikkeille. Kylld-vastanneiden osuus oli 54% ja ei-vastanneiden
osuus 46%.

Kokonaisuutta tutkittaessa toimenkuvan mukaan, keskijohdon vastauksista melkein puo-
let vastasivat kylla (45%), ettd olivat suositelleet ja ei — vastasivat 25%. Toimihenkil6ta-
solla vastaukset jakautuivat melkein puoliksi, kun ei-vastauksia oli 54% ja kylla-vastauk-
sia 46%. Ylimmén johdon osalta painotus oli selked, kun kylld-vastanneita oli 74% ja ei
vastauksia 26%. Liikevaihtoluokittain vertailussa selkein ero vastauksissa oli alle 50 mil;.
litkkevaihdon yrityksissd, kun kylla-vastauksia oli 63% ja ei-vastauksia 37%. Toimenku-
villa ei ollut suurta merkitystd vastauksiin. Suurin ero oli 50-400 milj. euron liikevaihto-
luokan toimenkuvien vertailussa ylimmaén johdon ja keskijohdon vilill4. Ylin johto vas-
tasi 80% kylld olen suositellut, kun keskijohto vastasi ei 63%.
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0

Taulukko 9.

<50 M€

> 400M€

50-400 M€

tain)
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Saavutan ohielmistoilla liketoimintahyétyja

m palvelu on asiakaslahtoista

m ohjelmistot ovat tehokkaita

m palvelut ovat joustavia
m palvelut ovat joustavia, ohjelmistot ovat tehokkaita

m palvelu on asiakasléhtsists, palvelut ovat joustavia,
ohjelmistot ovat tehokkaita

B ohjelmistot ovat tehokkaita,
Saavutan ohielmistoilla liiketoimintahydtyja

B paljon kustannuslaskennassa kaytettyja

B Olen suositellut laskentachjelmistona jos haluaa laskea
tietomallin kautta maaria.

m tehokas ohjelma

Toimittajan suositusperuste muille rakennusliikkeille (liikevaihtoluokit-

Toimittajan suositusperustetta selvitettiin kysymykselld (LIITE A, k29), miksi olette suo-

sitelleet toimittajaa muille rakennusliikkeille? Tamé kysymys oli jatkokysymys niille,

jotka vastasivat edelliseen kysymykseen - kylld. Vastaukset sisdlsivét yhdistelmavastauk-

S1a.

Kaikkien liikevaihtoluokkien vertailussa, (taulukko 9.) toimittajan tarjoamat ohjelmistot

ovat tehokkaita —syy oli merkittidvin (53%). Toimittajan tarjoamat ohjelmistot ovat jous-

tavia —ja litketoimintahyoty —syy olivat toiseksi merkittdvimpid syitd, 18%. Asiakasldh-

tdinen toiminta sai vdhiten painotusta 5%. Yksittéiset suositusperusteet olivat muu-vas-

tauksia.

3

1

0

Keskijohto/pallikkgtaso

Toimihenkild

Toimitusjohtaja/ylin johto

Saavutan ohjelmistoilla liketoimintahyGtyja

u palvelu on asiakaslahtoistd

B ohjelmistot ovat tehokkaita

u palvelut ovat joustavia
u palvelut ovat joustavia, ohjelmistot ovat tehokkaita

u palvelu on asiakaslahtdists, palvelut ovat joustavia,
ohjelmistot ovat tehokkaita

N ohjelmistot ovat tehokkaita,
Saavutan ohielmistoilla liiketoimintahybtyja

¥ paljon kustannuslaskennassa kéytettyja

B Olen suositellut laskentaohjelmistona jos haluaa laskea
tietomallin kautta maaria.

m tehokas ohjelma
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Taulukko 10. Toimittajan suositusperuste muille rakennusliikkeille (toimenkuvan mu-
kaan)

Taulukosta 10. huomataan, ettd keskijohdon vastaukset noudattivat taulukon 9. ja-
kaumien painotuksia, niiden osuus oli 34% kaikista vastauksista. ToimihenkilGtasolla
(osuus 26% vastauksista) vastaukset painottuivat selkedmmin, kun 60% vastauksista pai-
nottui tehokkuus-syyhyn. Ylimmaén johdon osuus vastauksista oli 42% ja vastaukset nou-
dattivat jakauman taulukon 9. painotusta. Tehokkuus-syy sai 57% ja liiketoimintahydty
sai 31%. Vihiten painotusta sai palvelun joustavuus 6%

Toimenkuvan mukaan vertailussa eri litkevaihtoluokkien sisdlld vastaukset eivét poiken-
neet taulukon 9. jakaumasta. Alle 50 milj. euron liikevaihtoluokassa keskijohdon paino-
tukset olivat tehokkuus ja liiketoimintahyoty -syissd, saaden molemmat 40% painotuk-
sista. Toimihenkil6tasolla tehokkuus oli merkittdvin syy suositukseen 71%. Asiakasldh-
toisyys ja joustavuus saivat 14% painotuksista. Ylin johto painotti tehokkuutta 59% ja
liikketoimintahy6tyja 27%. Asiakasldhtoisyys sai védhiten ylimmén johdon painotusta. Yli
400 milj. euron litkevaihtoluokkien painotukset eivit poikenneet taulukon 9. jakaumasta.
50-400 milj. euron liikevaihtoluokassa erona keskijohdon ja ylimmén johdon vastauk-
sissa oli, ettd keskijohto painotti tehokkuutta ja joustavuutta kolmanneksen vastauksis-
saan (33%) ja ylin johto nosti myds litketoimintahyddyn syyksi (20%) suosittelulle.

B Eiole ollut tarvetta
Ei ole ollut tilaisuutta, on ollut jo kiytdssa
Ei ole ollut vield tilaisuutta suositella
u Eiole tullut eteen sellaista tilannetta vield
H ei ole tullut kohdalle
B Eiole tullut puheeksi

25 B Ei ole tullut sellaista tilannetta vastaan

mei ole tullut vastaan keskustelua, jossa asia olisi jotenkin

ollut esilld

B Eitilaisuutta

B En halua ottaa kantaa koska tietoni muista
13 - kust: laskentajérjestelmistd ovat heikot

B En halua, etti kilpailijat tietivit mitd ohjelmistoa kiytin

En halua, ettd yritystini yhdistetdén toimittajaan

En keskustele asiasta muiden toimijoiden kanssa
05
Kukaan ei ole kysynyt
Ns. suosittelutilannetta / mahdollisuutta ei ole tullut
L vastaan.
<50 M€ > 400M€ 50-400 M€

B Ohjelmiston tarfjoama hyaty ei kannusta suosittelemaan

Taulukko 11.  Syyt suosittelun esteelle (liikevaihtoluokittain)
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Asiakkaiden suosittelun esteitd selvitettiin kysymykselld, (LIITE A, k30) miksi ette ole
suositelleet toimittajaa muille rakennusliikkeille? Tdma kysymys oli jatkokysymys niille,
jotka vastasivat edelliseen kysymykseen - ei. Vastaukset koostuvat padosin muu-vastauk-
sista.

Liikevaihtoluokittain vastaukset (taulukko 11.) painottuivat muu-vastauksiin 48%. Kes-
keinen syy muu-vastauksissa oli, ettd ei ole tullut tilannetta vastaan, jossa olisi voinut
suositella”. Toiseksi eniten painotusta sai: ’en halua, ettd kilpailijat tietdvit mitd ohjel-
mistoa kdytdn” -syy 30% ja toiseksi eniten: ’en halua, ettd yritysténi yhdistetdan toimit-
tajaan”: 11%.

BEiole ollut tarvetta
Eiole ollut tilaisuutta, on ollut jo kiytdsséd
35 Ei ole ollut vield tilaisuutta suositella
m Ei ole tullut eteen sellaista tilannetta vield
N ei ole tullut kohdalle
M Eiole tullut puheeksi

B Eiole tullut sellaista tilannetta vastaan

mei ole tullut vastaan keskustelua, jossa asia olisi jotenkin

2 ollut esilla
B Ei tilaisuutta

M En halua ottaa kantaa koska tietoni muista
kustannuslaskentajérjestelmisté ovat heikot

B En halua, etté kilpailijat tietdvat mitd ohjelmistoa kiytén

1 En halua, etté yritysténi yhdistetéin toimittajaan
En keskustele asiasta muiden toimijoiden kanssa
05 .
Kukaan ei ole kysynyt
Ns. suosittelutilannetta / mahdollisuutta ei ole tullut
; vastaan.

Keskijohto/paillikkotaso Toimihenkilé Toimitusjohtaja/ylin johto

Taulukko 12.  Syyt suosittelun esteelle (toimenkuvan mukaan)

Taulukon 12. toimenkuvan mukaan vertailussa keskijohdon vastausten osuus oli 56%
vastauksista ja painottuivat muu-vastaukseen yli puolella (53%). Vaihtoehto: ”En halua,
ettd kilpailijat tietdvat mitd ohjelmistoa kdytdn” sai toiseksi eniten painotusta 27% ja ”En
halua, ettd yritystdni yhdistetdédn toimittajaan” — syy sai 13%. Toimihenkildtason vastaus-
ten osuus oli 26% vastauksista ja painottuivat muu-vastaukseen 57% ja “En halua, etti
kilpailijat tietdvit mitd ohjelmistoa kiytdn” —vastaukseen 29%. Ylimmén johdon vastaus-
ten osuus oli 15% ja painottuivat samalla tavalla muu-vastaukseen ja ”En halua, etti kil-
pailijat tietdvit mitd ohjelmistoa kédytin” —vastaukseen, molemmat 40%.

B Ohjelmiston tarfjoama hydty ei kannusta suosittelemaan
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Toimenkuvan mukaan eri liikevaihtoluokkien vertailussa alle 50 milj. euron yritysten
keskijohdon vastaukset painottuivat muu-vastaukseen: “Ei ollut sellaista tilannetta —vas-
tauksiin” (50%) ja ”En halua, ettd kilpailijat tietdvét mitd ohjelmistoa kdytin” (25%), sekd
ohjelmiston tarjoama hyoty ei kannusta suosittelemaan” -vastaukseen 25%. Toimihenki-
16tasolla syyt olivat muu-vastauksia: Ei ole tullut tilaisuutta™ (75%) ja ’Ei ole tullut pu-
heeksi” (25%). Toimitusjohtajien vastaukset olivat: ”En halua, etté kilpailijat tietdvét mitd
ohjelmistoa kiytdn” (50%), muu vastaukset: (25%) "Kukaan ei ole kysynyt” ja (25%) "Ei
ole ollut tarvetta”. 50-400 milj. euron yrityksissd keskijohdon vastaukset painottuivat:
”En halua, ettd kilpailijat tietdvdt mitd ohjelmistoa kdytdn” —vastaukseen 30,0% ja "En
halua, ettd yritystdni yhdistetddn toimittajaan” (20%). Loput 50% vastauksista olivat yk-
sittdisid vastauksia.

4.1.2 Asiakaskokemus/ -Arvo

Tutkimuksessa selvitettiin (LIITE A, k6) haluaisiko asiakas, ettd heillé olisi tiivistd yh-
teistyotd toimittajan kanssa? Saatiin selville, ettd 48% halusi tiivistd yhteistyOtd toimitta-
jan kanssa ja 53% vastasi, ettd ei halua tiivistd yhteistyotd. Tarkastelu toimenkuva- ja
litkevaihtoluokkatasolla osoitti, ettd pienten yritysten ylin johto oli selkeidsti yhteistyoti
vastaan, mutta kiyttdjdtaso ei ollut. Suurempien yritysten ylin johto halusi tiivistd yhteis-
tyotd, mutta keskijohto ei halunnut.

B Asiantuntija: Kutsutaan paikalle, kun tarvitaan
nikemystd mahdollisuuksista ja haasteista,
s proaktiivinen suunnittelu

Kumppani: Yksi harvoista, pitkéan ajan asiakassuhde,
tiivis yhteistyd, yhteisid paamaéria ja tavoitteita

Ohjelmistotoimittaja: Yksi monista, luotettava,
3 prosessiorientoitunut

Ongelmanratkaisija: Pyrkii ongelmien
ennaltaehkaisyyn, innovoiva, erikoisosaaja

B Palveluntarjoaja: Palvelulla vain vahan merkitysta
asiakkaan liiketoiminnalle, hinta tarkeéssa roolissa

1
] .

<50 M€ >400 M€ 50-400M€

Taulukko 13.  Asiakkaiden ndkemys toimittajasta, jotka haluavat tiivistd yhteistyotd
(liikevaihtoluokittain)

Taulukko 13. esittdd jakauman kylld-vastanneiden nikemyksen toimittajasta. Kylld-vas-
tanneet ohjattiin uuteen kysymykseen, jossa pyydettiin valitsemaan sopivin maéritelméa
toimittajalle (LIITE A, k7). Tarkasteltaessa jakaumaa kaikkien liikevaihtoluokkien kes-
ken, eniten painotusta sai ohjelmistotoimittaja 68%. Toiseksi eniten painotusta sai kump-
pani 14%. Vihiten painotusta sai palveluntarjoaja 4%.
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" o Asiantuntija: Kutsutaan paikalle, kun tarvitaan
nékemystd mahdollisuuksista ja haasteista,
proaktiivinen suunnittelu

® Kumppani: Yksi harvoista, pitkdn ajan asiakassuhde,
tiivis yhteistyd, yhteisid pddmaéria ja tavoitteita

5 m Ohjelmistotoimittaja: Yksi monista, luotettava,
prosessiorientoitunut

a Ongelmanratkaisija: Pyrkii ongelmien
ennaltaehkaisyyn, innovoiva, erikoisosaaja

M Palveluntarjoaja: Palvelulla vain véihén merkitysté
asiakkaan liiketoiminnalle, hinta tarkeéssa roolissa

] .

Keskijohto/paillikkotaso Toimihenkild Toimitusjohtaja/ylin johto

Taulukko 14.  Asiakkaiden néiikemys toimittajasta, jotka haluavat tiivistd yhteistyotd
(toimenkuvan mukaan)

Taulukko 14. osoittaa ettd keskijohdossa toimittaja ndhtiin ohjelmistotoimittajana, 83%.
Keskijohdon osuus vastauksista oli 43%. Toimihenkildiden vastausten osuus oli 29% ja
tasan puolet pitivit toimittajaa ohjelmistotoimittajana (50,0%). Toiseksi eniten asiantun-
tijana 29%. Ylimmaén johdon vastauksista (osuus 29%) eniten painotusta sai myds ohjel-
mistotoimittaja 63% ja kumppani-nikemys 26%.

Toimenkuvan mukaan vertailussa saman liikevaihtoluokan sisilld vastaukset painottuivat
samalla tavalla. Ainoa poikkeavuus oli alle 50 milj. liikkevaihdon ylimmén johdon paino-
tuksessa. Kumppani sai enemmaén painotusta, kuin ohjelmistotoimittaja.

Sama kysymys asetettiin my0s niille, jotka vastasivat ei, kysyttidessd haluatteko tiivistd
yhteistyotd toimittajan kanssa (LIITE A, k9). Painotus kaikkien litkevaihtoluokkien kes-
ken oli ohjelmistotoimittaja 77% ja toiseksi eniten painotusta sai kumppani 13%. Kump-
pani-ndkemysté painottivat alle 50 milj. euron litkevaihdon kaikki toimenkuvat. Muutoin
vastaukset eivit eronneet taulukon 14. jakauman painotuksista.

28 vastausta
10,0

7.5

5,0 4(14,3 %)
30107 %) 30107 %)

2(71%) 2(7.1%) 2071%) 2(7.1%)

25 13,6 %)

0.0
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Taulukko 15.  Yhteisten tavoitteiden asettaminen (Arviointiasteikko)

Y1hailla olevasta taulukosta 15. saadaan selville jakauma arvosanoista kysymykseen:
oletteko asettaneet toimittajan kanssa yhdessé tavoitteita/paddmadrid, joita yhteistyolla ha-
lutaan saavuttaa (LIITE A, k8). Tdma kysymys asetettiin niille, jotka vastasivat yhteis-
tyokysymykseen: kylld (LIITE A, k6). Kokonaisuuden tarkastelussa niemme, ettd arvo-
sana 9 esiintyi ttheimmin 32% Toiseksi ttheimmin arvosana 7, joka sai 14% kaikista pai-
notuksista. Keskiarvo vastauksille oli 6.

Toimenkuvilla ei ollut vaikutusta vastauksien jakaumaan. Keskijohdon arvosanojen
moodi oli 8, (14%). Alle 7 arvosanojen osuus oli 42%. Toimihenkil6tasolla moodi oli
myds 8 ja sai puolet painotuksista. Alle 7 arvosanojen osuus oli 25%. Ylin johto painotti
vastauksissaan alle 6 arvosanoja (50%). Toiseksi eniten painotusta sai arvosana 9. Toi-
menkuvilla ei ollut suurta vaikutusta arvosanan valintaan liikevaihtoluokkien sisdisessi
vertailussa.

31 vastausta

1(3.2%)

Taulukko 16.  Asiakkaan néikemys tarpeen mddrittimisestd ja kuvaamisesta hankinta-
vaiheessa (CES-jakauma)

Asiakkailta kysyttiin palvelun laatuun liittyen: haluaisitteko, ettd ohjelmistotoimittaja ka-
visi kanssanne nykyistd tarkemmin lipi ohjelmistoihin liittyvai tarvettanne ennen ohjel-
mistohankintaa (LIITE A, k10). Tdma oli jatkokysymys niille, jotka vastasivat: ei yhteis-
tyokysymykseen (k6). Taulukosta 16. ndhdéén, ettd moodi oli arvosana 1 saaden eniten
painotusta 29% ja arvosana 4 toiseksi eniten 23%, muut jakaantuivat tasaisesti.

Vastaukset jakautuivat toimenkuvan mukaan seuraavasti: keskijohdon osuus vastaajista
oli 48% ja kolmanneksen painotuksista sai arvosana 1 (33%). Toimihenkil6tasolla (osuus
16%) moodi oli arvosana 3, (40%). Ylin johto, jonka osuus vastauksista oli 35% painot-
tivat vastauksissaan arvosanoja 1 ja 3, jotka saivat 27% painotuksista. Alle 50 milj. euron
litkevaihtoluokan ja 50-400 milj. euron yritysten painotuksissa oli eroa. Alle 50 milj. eu-
ron yritysten moodi oli arvosana 1. (41%), kun taas 50-400 milj. euron yritysten moodi
oli arvosana 2, kolmanneksella painotuksista (30%).
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B Yhteistydmme avulla yritykseni menestyy paremmin
kilpailijoihin ndhden (esim. voitamme enemmin katteellisia
urakoita)

¥ Yhteistydn avulla saavutan liilketoimintaan liittyvid
itteita (kasvu, | uus)

® Yhteistydmme avulla johdan omia téiténi ja/tai

yritysténi paremmin

» Toimittajan yhteistydlla on vain vihan merkitysta

yritykseni liiketoimintaan

B En koe saavuttavani yhteistydlldmme em. hydtyja
I I liittyen yritykseni toimintaan tai tyShani liittyen

<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€

0

Taulukko 17. Asiakkaan kokema yhteistyon merkitys (liikevaihtoluokittain)

Yhteistyon merkitystd selvitettiin asiakkailta kysymykselld: mika seuraavista kuvastaa
toimittajan ja yrityksenne yhteistyotd parhaiten (LIITE A, k21). Kysymys oli pakollinen
kaikille vastaajille.

Kaikkien liikevaihtoluokkien ja toimenkuvien vertailussa (taulukko 17.) vastaukset pai-
nottuivat, "yhteistydmme avulla johdan omia toiténi ja/tai yritysténi paremmin” —vaihto-
ehtoon (34%). Toiseksi eniten painotusta sai: ’toimittajan yhteistyolld on vain vdhén mer-
kitystd yritykseni liiketoimintaan”- vaihtoehto, saaden 27%. Kolmanneksi eniten, yli vii-
desosan (21%) sai: yhteistyon avulla saavutan liiketoimintaan liittyvié tavoitteita”. Vi-
hiten vaihtoehto: ”en koe saavuttavani yhteistydlldamme em. hyotyja” (9%).

® Yhteistydmme avulla yritykseni menestyy paremmin
kilpailijoihin ndhden (esim. voitamme enemmin katteellisia
urakoita)

B Yhteistydn avulla saavutan liiketoimintaan liittyvia
tavoitteita (kasvu, kannattavuus)

# Yhteistyémme avulla johdan omia tbiténi ja/tai
. yritystani paremmin
 Toimittajan yhteistyélla on vain vdahan merkitysta
P yritykseni liiketoimintaan
= B En koe saavuttavani yhteistydllamme em. hybtyja
I I liittyen yritykseni toimintaan tai tyShani liittyen

Keskijohto/paallikkdtaso Toimihenkild Toimitusjohtaja/ylin johto
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Taulukko 18. Asiakkaan kokema yhteistyon merkitys (toimenkuvan mukaan)

Taulukosta 18. huomataan, etté eri toimenkuvilla oli merkitystd vastauksissa. Eniten pai-
notusta keskijohdon vastauksissa sai: “toimittajan yhteistyolld on vain viahdn merkitysti
yritykseni litkketoimintaan™- vaihtoehto (39%) ja toiseksi eniten, “yhteistydmme avulla
johdan omia t6itdni ja/tai yritystini paremmin” —vaihtoehto (32%). Toimihenkil6tasolla
vastaukset eivét poikenneet taulukon 17. painotuksista. Ylimmén johdon vastaukset poik-
kesivat muista, kun “’yhteistyon avulla saavutan liiketoimintaan liittyvid tavoitteita” —
vaihtoehto sai kolmanneksen vastauksista (29%). Viéhiten painotusta sai, “en koe saavut-
tavani yhteistyolldimme em. hyotyja liittyen yritykseni toimintaan tai tyohoni liittyen™ -ja
”yhteistydmme avulla yritykseni menestyy paremmin kilpailijoihin verrattuna” —vaihto-
ehdot saaden molemmat 14%.

Toimenkuvan mukaan eri liitkevaihtoluokkien vililld oli my0s eroja. Alle 50 milj. euron
yritysten keskijohto ja toimihenkiltaso painottivat vastauksia taulukon 17. mukaisesti.
Ylin johto nosti: "yhteistyon avulla saavutan liitketoimintaan liittyvié tavoitteita” -vaihto-
ehdon tarkeimmiksi kuvaukseksi (30%). 50-400 milj. euron yrityksissd keskijohdon vas-
taukset poikkesivat muista. He nostivat: “’toimittajan yhteisty6lld on vain vdhdn merki-
tystéd yritykseni litketoimintaan” —vaihtoehdon tairkeimmiksi kuvaavaksi tekijiksi (37%).

m Tehokkuutta yksittéisiin osa-alueisiin

B Tehokkuutta koko rakentamisen prosessiin
Kustannussadstdja
Yhdenmukaisen toimintatavan

B Mahdollistetaan yrityksellemme kasvua ja
kannattavuutta

M En koe saavuttavani mitdaan ylldolevista
I m Yksittdiset tydvaiheet helpottuvat

<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€

Taulukko 19.  Ohjelmistoratkaisun hyodyt asiakkaalle (liikevaihtoluokittain)

Ohjelmistoratkaisun hyotyjé selvitettiin kysymalld: mitd seuraavista hyodyisté koette saa-
vanne toimittajan ohjelmistoratkaisulla —vastauksista (LIITE A, k18). Taulukosta 19.
huomataan, ettd melkein kolmanneksen (30%) vastauksista sai vaihtoehto: yhdenmukai-
sen toimintatavan. Neljanneksen (20%) painotuksista sai: tehokkuutta koko rakentamisen
prosessiin. Tehokkuutta yksittdisiin osa-alueisiin —vaihtoehto sai 16% painotuksista. Vi-
hiten painotusta 2%, sai en koe saavuttavani mitdédn ylldovista —vaihtoehto.
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18 m Tehokkuutta yksittéisiin osa-alueisiin
M Tehokkuutta koko rakentamisen prosessiin
B Kustannussddstoja

Yhdenmukaisen toimintatavan

M Mahdollistetaan yrityksellemme kasvua ja
kannattavuutta

M En koe saavuttavani mitdén ylldolevista

6
I | I I m Yksittdiset ty6vaiheet helpottuvat

Keskijohto/paillikk6taso Toimihenkild Toimitusjohtaja/ylin johto

Taulukko 20.  Ohjelmistoratkaisun hyodyt asiakkaalle (toimenkuvan mukaan)

Toimenkuvittain (taulukko 20.). keskijohdon vastaukset merkittivien hydtyjen osalta ei-
vit poikenneet taulukon 19 painotuksista. ”En koe saavuttavani mitddn hyodyistd” sai
vihiten painotusta 2%. Toiseksi vahiten: ”mahdollistetaan yrityksellemme kasvua ja kan-
nattavuutta” —vaihtoehto, 15%. ToimihenkilGtason merkittdvimmat hyodyt eivit poiken-
neet taulukon 19. painotuksista, ainoastaan kustannussdistojd oli kolmanneksi merkitté-
vin (15%). Ylimmain johdon eniten ja véhiten painotusta saaneet olivat samat kuin keski-
johdon, mutta painotuksissa oli eroja ja vastaukset jakautuivat tasaisemmin. yhdenmu-
kainen toimintatapa —vaihtoehto sai painotuksista 29%, tehokkuutta koko rakentamisen
prosessiin sai painotuksista 21%. Tehokkuutta yksittiisiin osa-alueisiin vastauksista 14%.
Vihiten painotusta saivat: “en koe saavuttavani mitdén mainituista” (2%) ja “mahdollis-
tetaan yrityksellemme kasvua ja kannattavuutta” (10%). Toimenkuvilla liikevaihtoluok-
kien sisdisessd vertailussa ei ollut merkittdvad vaikutusta vastauksiin.

59 vastausta

20

15

4(6.8%) 4(6.8%) 4(6.8%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Taulukko 21. Ohjelmistotoimittajan merkitys asiakkaalle (Arviointiasteikko)
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Asiakkailta kysyttiin: ndettekd, ettd toimittaja auttaa teitd toiminnassanne/tydssdnne
(LITE A, k24) Taulukko 21. esittdé kaikkien vastanneiden arvosanajakauman. Arvosa-
nojen moodi oli 8, joka sai kolmanneksen painotuksista (31%). Toiseksi eniten painotusta
saivat arvosanat 7 ja 9. Molemmat saivat 22% painotuksista. Vastausten keskiarvo oli 7,4.

Toimenkuvan mukaan vertailussa keskijohdon moodi oli 8, (44%). Arvosanat 5 ja 6 saivat
vihiten kertyneitd vastauksia. Keskijohdon vastausten keskiarvo oli 7,3. Toimihenkil6i-
den arvosanojen moodi oli 9 (39%). Vihiten painotusta sai arvosana 7 (15%). Keskiarvo
toimihenkildiden arvosanoissa oli 8. Ylimmain johdon moodi oli arvosana 7 (37%). Ar-
vosanat 8§ ja 9 saivat vdhiten kertyneitd vastauksia (16%). Ylimmén johdon arvosanojen
keskiarvo oli 7.

Alle 50 milj. euron liikevaihdon yrityksien moodi oli 7 (30%). Toimenkuvien viélilld oli
pieni ero keskiarvoissa, kun keskijohdon ja ylimmén johdon keskiarvo oli molempien 7,1
ja toimihenkil6tasolla se oli 7,9. Alle 400 milj. euron yritysten keskiarvo oli tasan 8, ha-
jontaa ei ollut. 50-400 milj. euron yritysten toimenkuvien vililld oli eroa keskiarvoissa,
keskijohdon keskiarvon ollessa 7,6 ja ylimmén johdon 6,6. Tdman liikevaihtoluokan ko-
konaiskeskiarvo oli 7,5.

® Palvelualttiudessa
m Palvelunopeudessa
Tuoteke hityksen nopeudessa
1 Ohjelmistojen kehittdmisessa
B Tiedonkulun parantamisessa

B Yhteydenpidossa

m Palvelulupausten pitamisessa liittyen
yhteistyéhén ja ohjelmistoihin

m Teidén prosesseihin liittyvassa

tuntemuksessa
8 M Alakohtaisessa tuntemuksessa
B Yhteistydssa
M Ongelmien tunnistamisessa proaktiivisesti

H Ongelmien ratkaisuun littyvassa
tehokkuudessa

Palveluiden joustavuudessa

6
4
2 ‘ || I| II Ei missddn

<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€

Taulukko 22.  Palveluun liittyvit kehitysehdotukset (liikevaihtoluokittain)

Taulukosta 22. huomataan, ettd liikkevaihtoluokittain jakauma kysymykseen: missé pal-
veluun liittyvissd asioissa toimittajalla olisi kehitettdvda? (LIITE A, k23)
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Eniten kehitettdvaa oli ohjelmistoissa (24%). Tuotekehityksen nopeudessa toiseksi eniten
(18%). Kolmanneksi eniten painotusta sai: ei missddn —vaihtoehto, 9%. Véhiten kehitet-
tavia oli palveluiden joustavuudessa 1%. Toiseksi vihiten palvelunopeudessa —ja palve-
lualttiudessa. Molemmat saivat painotusta 3%.

¥ Palvelualttiudessa

m Palvelunopeudessa
Tuotekehityksen nopeudessa
Ohjelmistojen kehittdmisessa

B Tiedonkulun parantamisessa

W Yhteydenpidossa

m Palvelulupausten pitimisessa liittyen
yhteistyhén ja ohjelmistoihin

m Teidén prosesseihin liittyvassa

tuntemuksessa
M Alakohtaisessa tuntemuksessa
B Yhteistyossa

M Ongelmien tunnistamisessa proaktiivisesti

8
6
B Ongelmien ratkaisuun liittyvassa
tehokkuudessa

2 =

r Palveluiden joustavuudessa

|

I‘ I I I III I [ I I I o
| B

Keskijohto/paillikk6taso Toimihenkild Toimitusjohtaja/ylin johto

Taulukko 23.  Palveluun liittyvit kehitysehdotukset (toimenkuvan mukaan)

Keskijohdon vastaukset noudattivat merkittdvimpien kehityskohteiden osalta taulukon
22. jakaumaa toimenkuvien vertailussa (taulukko 23.). Kolmanneksi merkittidvin kehitys-
kohde oli keskijohdon mielestd tiedonkulun parantaminen, 15%. Vihiten keskijohdon
painotusta 2%, saivat vaihtoehdot: palvelualttiudessa, yhteistydsséd ja ongelmien ratkai-
suun liittyvésséd tehokkuudessa. Toimihenkil6tasolla vastaukset painottuivat ohjelmisto-
jen kehittdmisessd —ehdotukseen 24%. Toiseksi eniten painotusta saivat palvelulupausten
pitdmisessd liittyen yhteistyohon ja ohjelmistoihin -ehdotus ja teidén prosesseihin liitty-
vassd tuntemuksessa —ehdotus. Molemmat saivat 12% painotuksista. Toimihenkildiden
ja keskijohdon véhiten painotusta saaneet ehdotukset olivat samat. Ylimmain johdon mer-
kittdvimmat kehityskohteet eivit poikenneet taulukon 22. jakaumasta. Ongelmien tunnis-
tamisessa proaktiivisesti nostettiin kolmanneksi tarkeimmaéksi, 11%. Vihiten painotusta
saivat vaihtoehdot: palvelualttiudessa, palvelunopeudessa, tiedonkulun parantamisessa,
teiddn prosesseihin liittyvissd tuntemuksessa ja ongelmien ratkaisuun liittyvassd tehok-
kuudessa. Kaikki mainitut saivat 3% painotuksista.

Toimenkuvan mukaan eri litkevaihtoluokkien sisélld oli eroja. Alle 50 milj. euron liike-
vaihtoluokassa keskijohdon vastaukset painottuivat ohjelmistojen kehittimisessd —vaih-
toehtoon 17%. Tiedonkulun parantaminen, teiddn prosesseihin liittyvésséd tuntemuksessa
ja ongelmien tunnistamisessa proaktiivisesti saivat kaikki 13% painotuksista. Ohjelmis-
tojen kehittdmisessd oli my0Os toimihenkildiden eniten painottama ehdotus (29%)
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Toiseksi eniten sai palvelulupausten pitdmisessd liittyen yhteistyohon ja ohjelmistoihin
18%. Ylimmaén johdon vastauksissa ei ollut eroa taulukon 22. jakauman painotuksiin ver-
rattuna. Alle 400 milj. euron vastauksissa erona oli keskijohdon ndkemys tuotekehityksen
nopeudesta, joka sai 57% painotuksista. 50-400 milj. euron liikevaihtoluokissa toimen-
kuvilla ei ollut vaikutusta jakaumaan.

4.1.3 Tavoitteet/mittarit

B Tehokkuudelle (esim.
laskentakohteiden lapimenocaika)

B Nopeudelle (esim. enemmén
laskettuja kohteita/kk)

B Ohjelmiston takaisinmaksulle
(esim. kuinka nopeasti ohjelmiston on
maksettava itsensd takaisin)

Kannattavuudelle ( esim.
urakoiden katteen parantuminen/kohde)

B Kiyttoasteen mittaamiseen
6 (esim. kuinka paljon tydntekijat kdyttavit
heille hankittua ohjelmistoa/ viikko)
m Liittyen kiyttdongelmiin ja
niiden ratkaisuihin (esim. kuinka paljon
, tukipyyntaja liittyy ohjelmistoon/kk)
B MaESrittdmiselle ei ndhda
p, I tarvetta

<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€

»

Taulukko 24.  Asiakkaan néikokulma tirkeimmistd mittareista ohjelmistolle (liikevaih-
toluokittain)

Tutkimuksessa kysyttiin asiakkailta, ettd mitd mittareita he ndkevét tarpeellisiksi méaarit-
tdd yhdessd ohjelmistotoimittajan kanssa (LIITE A, k17). Taulukko 24. esittdd jakauman
kysymyksen vastauksista.

Liikevaihtoluokittain tarkastelussa huomataan, etti tarkeimpané vastaajat pitivdt mitta-
reiden asettamista tehokkuudelle ja liittyen kdyttdongelmiin ja niiden ratkaisuihin, mo-
lemmat saivat yli viidenneksen painotuksista (21%.) Toiseksi tarkeimpéna nédhtiin mitta-
reiden asettaminen kdyttoasteelle ja, ettd mittareiden asettamiselle ei ndhda tarvetta, mo-
lemmat saivat 15% painotuksista. Vihiten merkittdvimpana néhtiin ohjelmiston takaisin-
maksun mittaaminen (8%) ja nopeuden mittaaminen (10%)
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B Tehokkuudelle (esim.
laskentakohteiden lapimenocaika)

® Nopeudelle (esim. enemmaén
laskettuja kohteita/kk)

¥ Ohjelmiston takaisinmaksulle
(esim. kuinka nopeasti ohjelmiston on
maksettava itsens3 takaisin)

Kannattavuudelle ( esim.

urakoiden katteen parantuminen/kohde)
% B Kdyttdasteen mittaamiseen

(esim. kuinka paljon tydntekijat kayttavat

heille hankittua ohjelmistoa/ viikko)
2

m Liittyen kiyttéongelmiin ja
niiden ratkaisuihin (esim. kuinka paljon
I tukipyyntgja liittyy ohjelmistoon/kk)

(1]

Keskijohto/ Toimihenkild Toimitusjohtaja/ B Masrittamiselle ei nshda
paiéllikkotaso ylin johto tarvetta

Taulukko 25.  Asiakkaan néikokulma tirkeimmistd mittareista ohjelmistolle (toimen-
kuvan mukaan)

Toimenkuvien kesken vertailussa huomataan (taulukko 25.), ettd keskijohdon osalta vas-
taukset noudattivat taulukon 24. jakauman painotuksia. Tdrkeimpien mitattavien asioiden
ohella, my0s tehokkuuden, nopeuden ja kannattavuuden mittaaminen ndhtiin tarkeéna.
Toimihenkildiden osalta kdyttdongelmien mittaaminen ndhtiin tirkeimpénd mitattavana
asiana 25%. Tehokkuus sai toiseksi eniten painotusta (21%). My0s kiyttoasteen ja mit-
taamiselle ei ndhda tarvetta saivat molemmat 17%. Vihiten painotusta sai takaisinmaksun
mittaaminen 4%. Ylimmaén johdon osalta tehokkuus oli selkedsti tirkein mitattava asia
(28%). Toiseksi tirkein oli kdyttdongelmien mittaaminen (25%). Tasaisesti painotusta
saivat takaisinmaksun, kannattavuuden ja kdyttdasteen mittaaminen, kaikki saivat 13%.
Vihiten painotusta sai nopeuden mittaaminen (8%).

Toimenkuvan mukaan eri litkkevaihtoluokkien sisélld néhtiin, ettd alle 50 milj. euron yri-
tysten selkeimmin tdrkein mittaamisen tarve oli tehokkuus, saaden liikevaihtoluokan si-
sdisessd vertailussa kolmanneksen painotuksista (30%). Johdon ja toimihenkildiden vi-
lill4 ainoa ero oli tarve takaisinmaksun mittaamiselle, joka sai painotusta ylimmaélti ja
keskijohdolta. 50-400 milj. euron yrityksissd toimenkuvien vastausten vélilld oli pientd
eroa. Keskijohdolle tirkeimpid mitattavia asioita oli kdyttdongelmien ja kiyttdasteen mit-
taaminen, kun ylimmén johdon mielesté tehokkuus ja kiyttoaste olivat tirkeimmaét mitat-
tavat asiat. Toimihenkildiden vastaukset painottuivat tasaisesti.
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» B Palvelu on nopeaa ja Help Desk toimii tehokkaasti

B Toimittaja on yhteydessa ennen kuin ongelmat

syntyvit

® Yhteydenttopyyntdni ei vastata tarpeeksi nopeasti

Palvelu on hidasta, eikd asioita saada ratkaisua niin
nopeasti kuin haluaisin

B Yhteydenottoihin vastataan, mutta
s asiakasldhtdisyydessi/palvelualttiudessa olisi parannettavaa

I I m Jatettyani palvelupyynnén haluaisin, ettd minut
mn pidettaisiin paremmin ajantasalla ongelmaa ratkaistaessa

. l Ll m u
<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€

Taulukko 26.  Asiakkaan ndkékulma palveluista (litkevaihtoluokittain)

Kyselysséd kysyttiin asiakkaiden ndkemysté siitd, mikd kuvastaa toimittajan palveluita
parhaiten (LIITE A, k22). Taulukko 26. esittdd vastausten jakauman.

Liikevaihtoluokittain tarkasteltaessa voidaan huomata, ettd vaihtoehto: “palvelu on no-
peaa ja Help Desk toimii tehokkaasti”, pidettiin kuvaavimpana (73%). Loput kuvaukset
jakautuivat melko tasaisesti. ”Yhteydenottoihin vastataan, mutta asiakasldahtdisyy-
dessé/palvelualttiudessa olisi parannettavaa” -vaihtoehto, sekd “jétettyéni palvelupyyn-
non haluaisin, ettd minut pidettdisiin paremmin ajan tasalla ongelmaa ratkaistaessa” —
vaihtoehto, saivat molemmat 7% painotuksista. ”Toimittaja on yhteydessd ennen kuin
ongelmat syntyvit”, “yhteydenottopyyntdoni ei vastata tarpeeksi nopeasti ja palvelu on
hidasta”, ”eikd asioita saada ratkaisua niin nopeasti kuin haluaisin” —vaihtoehdot saivat

kaikki 5% painotuksista.

B Palvelu on nopeaa ja Help Desk toimii tehokkaasti

B Toimittaja on yhteydess& ennen kuin ongelmat

syntyvit

® Yhteydenttopyyntddni ei vastata tarpeeksi nopeasti

Palvelu on hidasta, eiki asioita saada ratkaisua niin
nopeasti kuin haluaisin

B Yhteydenottoihin vastataan, mutta
asiakasldhtdisyydessid/palvelualttiudessa olisi parannettavaa

m Jatettyani palvelupyynnén haluaisin, ettd minut
I pidettiisiin paremmin ajantasalla ongelmaa ratkaistaessa

: II II = O

Keskijohto/paallikkotaso Toimihenkilo Toimitusjohtaja/ylin johto
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Taulukko 27.  Asiakkaan ndkékulma palveluista (toimenkuvan mukaan)

Taulukosta 27. huomataan, ettd keskijohdon vastauksista kuvaavimpana pidettiin: “’pal-
velu on nopeaa ja Help Desk toimii tehokkaasti” —vaihtoehtoa (75%). “Jatettyéni palve-
lupyynnon haluaisin, ettd minut pidettdisiin paremmin ajan tasalla ongelmaa ratkaista-
essa” —vaihtoehto ndhtiin toiseksi kuvaavimpana (11%). Viéhiten painotusta (4%) saivat:
“toimittaja on yhteydessd ennen kuin ongelmat syntyvit, sekd yhteydenottoihini vasta-
taan, mutta asiakasldhtdisyydesséd/palvelualttiudessa olisi parannettavaa” —vaihtoehto.
Toimihenkil6tason ja ylimmén johdon vastaukset eivét poikenneet 26. jakauman paino-
tuksista. Ylimmaén johdon vihiten kuvaavimpana pidettiin: “toimittaja on yhteydessa en-
nen kuin ongelmat syntyvit” -ja ”yhteydenottopyyntdoni ei vastata tarpeeksi nopeasti —
vaihtoehtoja” 5%.

Toimenkuvilla eri liitkevaihtoluokkien sisdlld ei ollut suurta vaikutusta. Ainoastaan 50-
400 milj. euron liikevaihtoluokassa ylin johto painotti: palvelu on nopeaa ja Help Desk
toimii tehokkaasti” —vaihtoehtoa ja “yhteydenottoihin vastataan, mutta asiakasldhtdisyy-
desséd/palvelualttiudessa olisi parannettavaa” —vaihtoehtoa yhté paljon. Molemmat saivat
33% vastauksista.

B Saavutan tydlleni asetetut tavoitteet
nopeammin

B Tyéni on tehokkaampaa toimittajan

ohjelmistojen avulla

® Ohjelmistojen selkeys auttaa minua
huomiocimaan yksityiskohtia tarkemmin

it
)

w

kaikkien osapuolien saatavilla ja |6ydettavissa

M Ei ole merkitystd, milld ohjelmistolla teen

N

Projektikohtainen tieto on helposti
6
B Tehokkaan kiyton ansiosta voin tehda
enemmaén tydhén liittyvis asioita
P
tyoni
M En koe saavuttavani toimittajan
. ohjelmistoratkaisulla em. hyé&tyja liittyen omaan

<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€ toimintaan

Taulukko 28.  Asiakkaan ndkékulma ohjelmistojen kéytostd (liikevaihtoluokittain)

Tutkimuksessa asiakkailta kysyttiin, ettd mikd kuvastaa toimittajan ohjelmistojen kayttoa
parhaiten (LIITE A, k19). Taulukko 28. esittdd jakauman kyselyn vastauksista liikevaih-
toluokittain.
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Kaikkien vastanneiden kesken kuvaavimpana pidettiin: ”tyoni on tehokkaampaa toimit-
tajan ohjelmistojen avulla” —vaihtoehtoa (26%). Toiseksi kuvaavimpana: “projektikoh-
tainen tieto on helposti kaikkien osapuolien saatavilla ja 16ydettidvissd” —vaihtoehtoa
(21%). Kolmanneksi: “ohjelmistojen selkeys auttaa minua huomioimaan yksityiskohtia
tarkemmin” —vaihtoehtoa (21%). Vahiten painotusta sai: “ei ole merkitystd, milld ohjel-
mistolla teen tyoni” —vaihtoehto (3%).

1 B Saavutan tydlleni asetetut tavoitteet

nopeammin

m Tyéni on tehokkaampaa toimittajan
ohjelmistojen avulla

B Ohjelmistojen selkeys auttaa minua
huomicimaan yksityiskohtia tarkemmin

Projektikohtainen tieto on helposti

kaikkien osapuolien saatavilla ja |6ydettavissa

s BTehokkaan kéytén ansiosta voin tehd3
enemmin tyohon liittyvia asioita

a B Ei ole merkitystd, milld ohjelmistolla teen
tyoni

? M En koe saavuttavani toimittajan
ohjelmistoratkaisulla em. hyétyja liittyen omaan

I I I I I toimintaan
(1]

Keskijohto/paillikkétaso ~ Toimihenkild Toimitusjohtaja/ylin johto

Taulukko 29.  Asiakkaan néikokulma ohjelmistojen kdytostd (toimenkuvan mukaan)

Taulukko 29. osoittaa, ettd toimenkuvilla ei ollut merkittdvad vaikutusta vastauksiin ja
vastaukset noudattivat taulukon 28. painotuksia. Toimenkuvan mukaan eri liikevaihto-
luokkien siséllé oli eroja painotuksissa. Alle 50 milj. euron liikevaihtoluokan sisélld kes-
kijohto ja toimihenkil6t painottivat tehokkuutta, kun taas ylin johto painotti selkeyttd ja
tiedon jakamista. Alle 400 milj. ja 50-400 milj. liikkevaihdon vastauksissa toimenkuvilla
ei ollut merkitystd. Kaikissa litkevaihtoluokissa tavoitteiden saavuttaminen nopeammin
ja ohjelmistojen tehokkuus saivat eniten painotusta.
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B Hahmotan urakan kokonaisuuden

16 paremmin

B Ohjelmiston ominaisuuksien avulla
18 pienennédn virheiden maaraa

M Saavutan s&&stdjd, koska ohjelmisto
tarjoaa lapindkyvyyttd projektinhallintaan

Ohjelmiston ansiosta jaamme tietoa
helpommin kollegoilleni

8 ® Ohjelmistojen avulla tieto virtaa ldpi
koko projektin (esim. laskennasta tuotantoon)
MTieto on ajantasaista ja projektia on
helpompi johtaa ohjelmistojen avulla
s
M Ohjelmiston ominaisuuksilla on vain
vihin merkitysti tydssani
2
I I I I I II M En koe, ettd em. ominaisuuksilla on
o

e n st
<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€ FariEtySLS, oy Ol
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Taulukko 30.  Asiakkaan néikokulma ohjelmistojen ominaisuuksista (liikevaihtoluokit-
tain)

Tutkimuksessa asiakkailta kysyttiin, ettd mikd kuvastaa toimittajan ohjelmistojen omi-
naisuuksia parhaiten (LIITE A, k20). Taulukko 30. esittid4 jakauman kyselyn vastauksista
litkevaihtoluokittain.

Kaikkien vastanneiden kesken merkittdvimpadnd ominaisuutena pidettiin: “ohjelmiston
ominaisuuksien avulla pienennén virheiden méaraa” (23%). Melkein yhté paljon paino-
tusta (22%) sai ominaisuus: “ohjelmiston ansiosta jaamme tietoa helpommin kollegoil-
leni”. Kolmanneksi merkittdvimpina ominaisuutena pidettiin: ”ohjelmistojen avulla tieto
virtaa 14pi koko projektin”. Vihiten merkittdvimpéna pidettiin: ’en koe, ettd em. ominai-
suuksilla on merkitystd tyohoni” (2%) ja “ohjelmiston ominaisuuksilla on vain véhén
merkitystd tydssdni” —ominaisuutta (4%).
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B Hahmotan urakan kokonaisuuden
paremmin

H Ohjelmiston ominaisuuksien avulla
pienenndn virheiden masraa

M Saavutan sdastdja, koska ohjelmisto
tarjoaa lapindkyvyyttd projektinhallintaan
Ohjelmiston ansiosta jaamme tietoa
helpommin kollegoilleni

® Ohjelmistojen avulla tieto virtaa lapi
koko projektin (esim. laskennasta tuotantoon)

6

4
0 I I

Keskijohto/ Toimihenkild Toimitusjohtaja/
paallikkotaso ylin johto

ETieto on ajantasaista ja projektia on
helpompi johtaa ohjelmistojen avulla

B Ohjelmiston ominaisuuksilla on vain
vihidn merkitysta tydssani

M En koe, ettd em. ominaisuuksilla on
merkitysta ty6honi

Taulukko 31.  Asiakkaan néikokulma ohjelmistojen ominaisuuksista (toimenkuvan mu-
kaan)

Toimenkuvien merkitystd vastauksissa vertaillessa (taulukko 31.) huomataan, etti keski-
johdon ja ylimmén johdon vastaukset noudattavat pitkilti taulukon 30. painotuksia, erona
ylimmén johdon nidkemys tiedon virtaamisesta, joka oli tdrkedmpi ominaisuus, kuin tie-
don jakaminen. Toimihenkil6tasolla jakauma eniten painotusta saaneiden kesken oli ta-
sainen. Vaihtoehdot: "Hahmotan urakan kokonaisuuden paremmin”, ”ohjelmiston omi-
naisuuksien avulla pienennén virheiden méérid” ja “ohjelmistojen avulla tieto virtaa lépi
koko projektin”, saivat kaikki 21% painotuksista. Véhiten painostusta sai: “ohjelmiston

ominaisuuksilla on vain vihin merkitysti tydssini” —vaihtoehto (3%).

Toimenkuvan mukaan eri litkevaihtoluokkien sisélld oli eroja. Alle 50 milj. euron liike-
vaihdon yritysten toimenkuvat painottivat eri asioita. Keskijohto painotti tiedon jakamista
tarkeimpdnd kuvaavana tekijdnd. Toimihenkilt painottivat urakan hahmottamista, Ylin
johto painotti eniten virheiden miirdn pienentdmistd. Tdmén liikevaihtoluokan sisilld
eniten painotusta sai tiedon jakaminen kollegoiden kanssa -ja virheiden pienentdminen —
kuvaavana ominaisuutena. Yli 400 milj. euron liikevaihdon yritysten vastauksissa toi-
menkuvilla ei ollut vaikutusta painotuksiin. 50-400 milj. euron litkevaihdon yritysten toi-
menkuvien vililld oli eroja. Keskijohto painotti virheiden méiéran pienentdmisti ja tiedon
virtaamista 1dpi koko projektin. Toimihenkil6t painottivat tiedon virtaamista 1dpi koko
projektin ja tiedon ajantasaisuutta tdrkeimpind kuvaavina tekijoind. Ylin johto painotti
tiedon virtaamista lépi koko projektin ja virheiden pienentdmisté.
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Taulukko 32.

<50 M€ > 400 M€ 50-400 M€

tain)
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M Ohjelmistojen helppokayttaisyys

B Nykyaikainen teknologia ja selkeét toiminnot

BTiedon kulun tehokkuus (l&pi prosessin, esim.
laskennasta tuotantoon)

¥ Edullinen hinta (hinta on tarkein tekija, muut
hyodyt seuraavat perdssi)

B Hinnalla ei ole vilia, mikali koen saavani edelld
mainittuja hyotyja

Valintakriteerit ohjelmistotoimittajalle markkinoilla (liikevaihtoluokit-

Tutkimuksessa asiakkailta kysyttiin, ettd asiat merkitsevit ohjelmistoratkaisun valinnassa
eniten (LIITE A, k15). Taulukko 32. esittdd jakauman kyselyn vastauksista litkevaihto-
luokittain.

Kaikkien vastanneiden kesken tirkein valintakriteeri oli: ohjelmiston helppokayttdisyys
—kriteeri (34%). Toiseksi tarkein: nykyaikainen teknologia ja selkeét toiminnot —kriteeri
32%. Kolmanneksi tirkein: tiedon kulun tehokkuus (24%). Edullinen hinta —kriteeri sai
8% painotuksista. Hinnalla ei ole vélid, mikéli koen saavani em. hydtyjé sai véhiten pai-
notusta (2%).
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B Nykyaikainen teknologia ja selkedt toiminnot

HTiedon kulun tehokkuus (lépi prosessin, esim.
laskennasta tuotantoon)

W Edullinen hinta (hinta on tirkein tekija, muut
hy&dyt seuraavat perdssa)

M Hinnalla ei ole vilid, mikéli koen saavani edelld
mainittuja hyétyja

Keskijohto/paillikkotaso Toimihenkild Toimitusjohtaja/ylin johto
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Taulukko 33.  Valintakriteerit ohjelmistotoimittajalle markkinoilla (toimenkuvan mu-
kaan)

Toimenkuvilla ei ollut merkitystd vastauksissa (taulukko 33.). Toimenkuvan mukaan eri
litkevaihtoluokkien sisillé oli pienié eroja. Alle 50 milj. euron yritysten toimihenkil6iden
ja ylimmén johdon painotukset olivat samankaltaiset ja noudattivat taulukon 32. ja-
kaumaa. Keskijohto painotti vastauksissaan tiedon kulun helppoutta, jota muut eivit pai-
nottaneet. Alle 400 milj. euron ja 50-400 milj. euron yritysten vastauksissa toimenkuvilla
ei ollut vaikutusta vastauksiin.

M Tiivis yhteistyd (kumpikin osapuoli haluaa

yhteistydén kautta saavuttaa asetettuja tavoitteita)
H Tiedonkulun tehokkuus (yhteydenpitokanavat
toimittajaan ovat hyvit)
5 ® Asiakkaan liiketoiminnan ymmarrys
(toimittaja tuntee rakentamisen ja puhuu ns. samaa
kielta asiakkaan kanssa)
Joustavuus palvelussa (toimittajalla on
modulaarinen ohjelmistokokonaisuus, joka raatalsityy
i yrityksenne tarpeisiin)
B Nopea ongelmanratkaisukyky
(ongelmatilanteiden sattuessa ongelmat ratkaistaan
nopeasi)
5
0 I I I I
> 400 M€

<50 M€ 50-400 M€

Taulukko 34.  Tavoitteet, joita ohjelmistoratkaisulla halutaan saavuttaa (liikevaihto-
luokittain)

Kyselytutkimuksessa asiakkailta kysyttiin, mité tavoitteita he asettavat hankintaa tehta-
essd ohjelmistotoimittajalle (LIITE A, k16). Taulukko 34. esittdd jakauman kyselyn vas-
tauksista litkevaihtoluokittain.

Liikevaihtoluokkien kesken térkein tavoite oli: nopea ongelmanratkaisukyky (26%). Asi-
akkaan liiketoiminnan ymmérrys —tavoite oli toiseksi tirkein (26%). Joustavuus palve-
lussa —vaihtoehto néhtiin kolmanneksi tirkeimpénd (24%). Tiivis yhteistyd véhiten tér-
keimpdné (10%).
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M Tiivis yhteistyd (kumpikin osapuoli haluaa
yhteistyon kautta saavuttaa asetettuja tavoitteita)

W Tiedonkulun tehokkuus (yhteydenpitokanavat
toimittajaan ovat hyvit)

m Asiakkaan liiketoiminnan ymmarrys
(toimittaja tuntee rakentamisen ja puhuu ns. samaa
kieltéd asiakkaan kanssa)

Joustavuus palvelussa (toimittajalla on

= modulaarinen ohjelmistokokonaisuus, joka rastaldityy
yrityksenne tarpeisiin)

s B Nopea ongelmanratkaisukyky
(ongelmatilanteiden sattuessa ongelmat ratkaistaan

I I | nopeasi)
6
o

Keskijohto/pdillikkétaso Toimihenkild Toimitusjohtaja/ylin johto
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Taulukko 35.  Tavoitteet, joita ohjelmistoratkaisulla halutaan saavuttaa (toimenku-
van mukaan)

Taulukosta 35. ndhdéén, ettd toimenkuvilla ei ollut merkitystéd vastausten jakaumaan tau-
lukkoon 34. verrattuna.

Eri liikkevaihtoluokkien toimenkuvien vililld oli eroa vastauksissa. Alle 50 milj. euron
litkkevaihdon yritysten keskijohto painotti merkittdvimpéné saavutuksena litketoiminnan
ymmaérrysté ja nopeaa ongelmanratkaisukykya. Toimihenkil6t painottivat nopeaa ongel-
manratkaisukykyd ja joustavuutta. Ylin johto painotti samoja asioita toimihenkildiden
kanssa. Y1i 400 milj. euron liikevaihdon yrityksissd keskijohto painotti litketoiminnan
ymmarrystd, mutta toimihenkil6t tiedonkulun tehokkuutta. 50-400 milj. euron yrityksissa
toimenkuvilla ei ollut merkitystd vastausten painotuksiin.

4.2 Haastattelut

Haastateltavia rakennusliikkeiden edustajia oli yhteensé nelja ja kukin haastateltiin erik-
seen (LIITE C). Haastateltaville esitettiin samat kysymykset, mutta haastattelujen aiheen
tarkastelu madrdytyi haastateltavan toimenkuvan mukaan. Haastattelut on litteroitu ja
koottu yhteen tirkeimpien asioiden esille nostamiseksi.

Asiakkaiden odotusarvo palveluun liittyen, kulminoitui haastatteluissa ongelmanratkai-
sukykyyn ja nopeuteen. Tahén liittyi oleellisena osana ongelman késittelykyky ja kuun-
teleminen. Ongelmanratkaisussa painotettiin my0ds pitkédn tdhtdimen ongelmanratkaisu-
kykyd, joka eroaa normaaleista tuen palvelupyynndistd. Ohjelmistotoimittajan pitéisi pyr-
kid kestdavadn kehitykseen ja tarjoamaan ratkaisuja, joissa samat ongelman aiheuttajat ei-
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vit toistu. Asiakkaan kehitystoiveiden huomioiminen on térkedi. Toimittajan on ymmaér-
rettdvd ongelmien merkittivyys ja vakavuus. Lisdksi osa haastateltavista painottivat, ettd
alakohtainen tuntemus on tirkei, jotta voidaan kehittéé tehokkaita ohjelmia ja yhteistyo
olisi sujuvaa. Erottuminen markkinoilla tapahtuu myds hyvin palvelun kautta.

Hyvé palvelu on henkil6kohtaista asiakaspalvelua, jolla on kasvot. Henkilokemioiden on
toimittava, jotta asioista voidaan keskustella vapaasti. Yhteydenpitokanavien on oltava
kunnossa ja yhteydenottopyyntoihin pitdd vastata nopeasti. Toimittajan pitéisi pyrkid ym-
mirtdmédn asiakasndkokulmaa erilaisissa tilanteissa. Asiakas haluaa, etti hinet pidetiddn
ajan tasalla esimerkiksi palvelupyyntojé ratkaistaessa, koska monesti asioilla on kiire ja
asiakkaan on tiedettdvé, miten ongelmanratkaisu etenee. Hyvéa palvelua on myos toimit-
tajan ammattitaito ja palautteen vastaanottamiskyky. Erilaisissa projekteissa on tirkedi
saada suosituksia hyvistd kaytinteistd. Hyva palvelu vdhentda asiakkaan tyotd. Positiivi-
sesta ja negatiivisesta palautteesta pitdisi pystyd ottamaan oppia ja toimittajan pitdisi
ndhdé palaute aina positiivisena, asiakkaan sitoutumisena.

Ohjelmistoilla haetaan liiketoiminnallisia padmaéérid. Liiketoiminnan tulosten ennustami-
nen ja riskien hallinta ovat tirkedssa roolissa. Erilaisten ohjelmistomoduuleiden tarkoitus
on tuottaa tehokkuutta ja tarkkuutta. Ohjelmistoilla vaikutetaan lopputulokseen, johon ai-
kaisemman vaiheen menetelmévalinnoilla on vaikutusta. Lipindkyvén tiedon jakaminen
on myds tirkedd kokonaisvaltaisen projektinhallinnan kannalta. Tavoitteiden asettaminen
liittyy pddmaaériin, joita halutaan saavuttaa. P4dméaérand voi olla uuden ohjelmiston kayt-
toonotto, jonka edistymistd asiakas haluaa seurattavan tai se voi kohdistua kehitystarpei-
siin, jotka ovat vélttiméttomia korjata, jotta tavoitteisiin paédstaan.

Tavoitteita ei yhdenkéén haastateltavan mukaan olla liiketoimintandkékulmasta mééri-
telty. Tuotekehitysyhteistyo olisi yksi tdrkeimmistd yhteisistd tavoitteista, joihin pitéisi
pyrkid. Tuotekehityksen pitdisi ottaa huomioon asiakkaan “’kipupisteet” ja vastata niihin.
Yhteistyd mahdollistaisi molemmin puolista menestymisti. Asiakkaan tahtotila nékyisi
tulevissa ohjelmistoissa ja samalla asiakas voisi sitoutua toimittajaan titvitmmin.

Asiakas tarvitsee tukea toimittajalta ohjelmistojen kdyttdasteen maksimoinnin yllapitoon.
Kouluttaminen ja kéyttotuki ovat asioita, jotka tukevat titd. Toimittajan on varmistettava
yhdessé asiakkaan kanssa, ettd tyon teolle ei ole esteitd, esimerkiksi osaamattomuutta,
toimimattomuutta tai vajavuutta ohjelmistojen kéyttdoikeuksissa. Suunnitelmallisuus ja
ennakoivuus ovat tdssé tirkedssi roolissa.

Saavutettavat hyddyt, joita ohjelmistoratkaisulle asetetaan yleisesti ovat toimintavarmuus
ja toiminnan sujuvuus. Ohjelmistojen pitdd mahdollistaa ajansdistd. Oletusarvona voi-
daan pitéa luotettavan tiedon tuottoa. Toimittajan ohjelmistojen tulisi toimia ydinliiketoi-
minnan, eli rakentamisen tukena, eikd vieda siltd aikaa. Asiakas madrittdd saavutettavia
hy6tyjd myds kéyttdjatyytyviisyyden kautta. Toimittajan on ylldpidettdva tyytyvéisyytta
kommunikoimalla asiakkaan kanssa, reagoimalla ja esittdmélla ratkaisuehdotuksia.
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Tapaamissykli midrittyy kulloisenkin tilanteen vaatimalla tavalla. Kdyttoonotoissa ja
kayton alkuvaiheessa sykli on tiheimpi. Toimittajan ja asiakkaan olisi syyté tavata kolme
kertaa vuodessa, kun asioita kdyddin 14pi ylatasolla. Mikéli néissd tapaamisissa nousee
esiin yhteisi tavoitteita ja pddmairid, voi pienempi vastuuryhmai tavata asian eteenpdin
viemiseksi useammin. Asiakas mielelldéin tapaa toimittajaa useammin, kun kyse on suh-
teiden rakentamisesta. Talloin tapaaminen voidaan jérjestdd esimerkiksi tyopaikan ulko-
puolella.

Parannuskohteena haastateltavat nikivét tuotekehityksen; kehitystyo ja kehitettyjen asi-
oiden julkaisu nopeammalla aikataululla. Ohjelmat ovat teknologialtaan vanhoja, joka ai-
heuttaa suurimman osan ongelmista. Tukipalveluissa pitdisi pyrkid asiakkaan tyon hel-
pottamiseen. Asiakkaalta vaaditut selvitykset pitdisi minimoida. Ohjelmistojen kaytetté-
vyyttd ja joustavuutta pitdisi pyrkid parantamaan. Joustamattomuus ei tue optimaalista
toimintaa.

Erottautuminen markkinoilla tapahtuu myos hyvédn palvelun kautta. Yhteydenpitoka-
navien luonti ja ylldpitdminen edesauttavat hyvan palvelun aikaansaamista. Asiakkaalle
vastaaminen, selked konsepti ja kisitys toimialasta ovat esimerkkeja hyvésta palvelusta,
myos ldpindkyvyys toiminnassa asiakaslupausten tayttdimisen osalta. Hinnoittelu on myos
osa hyvii palvelua. Hinnoittelumallien pitéé olla selkeét, reilut, pitdé perustua volyymei-
hin ja on oltava looginen. Toimittaja voisi erottua kilpailijoista my0s erddn haastateltavan
mielestd tuotteiden ominaisuuksilla, jotka selkedsti pienentdvit tehtivdn tyon maardi.
Toisen haastateltavan mielestd toimittaja erottautuu kilpailijoista kokonaisratkaisulla ja
avoimuudella kaksisuuntaisia rajapintoja kohtaan.

Nykytoiminnan pullonkauloina ndhdéén haastateltavien mielestd ohjelmistokehitys ja oh-
jelmistojen joustamattomuus. Ongelmia on toisen haastateltavan mielestd ohjelmistoissa
valtavasti ja tdmd muodostaa viitekehyksen kaikelle yhteydenpidolle. Ongelmat eivit
tunnu ratkeavan ja niiden aiheuttamiin kdyttbongelmiin tuhlaantuu liikaa aikaa. Palvelun
hyvind puolina nousi esiin proaktiivinen yhteydenpito asiakkaaseen toimittajan suun-
nalta. Yhden haastateltavan mielestd myynnisséd on erinomaista palvelua, mutta se ei yk-
sin riitd, jos ohjelmistot eivit kehity ja uudenaikaistu. Vanhaan teknologiaan liittyen yksi
haastateltava néki positiivisena asiana sen, ettd vanhassa tuotteessa on mietitty asioita,
jotka tukevat suomalaista tapaa laskea ja tuotteessa nikyy pitkd kehitystyon jdlki, jota
kilpailijoiden tuotteissa ei ndy.

Jokainen haastateltava niki toimittajan palveluntarjoajana/ohjelmistotoimittajana (kpl.
2.5.5), joka ei toiminnallaan erotu muista toimittajista. Asiakkaan pitdminen tietoisena
asioista, yhteisten tavoitteiden méairittiminen ovat avain suhteen syventymiselle ja tule-
vaisuudessa toimittaja voitaisiin nihdd ongelmanratkaisijana. Kumppaniksi toimittaja
paidsee tuotekehitysyhteistyon kautta. Se vaatisi yhteisten pddmidrien madrittimisti ja
molemmin puolista sitoutumista ja hyddyn saamista.
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4.3 Johtopaatokset

Kyselytutkimus ldhetettiin 538 asiakaskontaktille ja vastausprosentti oli 11. Vastauspro-
sentti ei ole kovin hyva ottaen huomioon, ettd kyse on asiakkaista. Kappaleessa 2.9 todet-
tiin, ettd asiakkaiden suhtautumisesta markkinointiviestejd ja kyselyjd kohtaan voidaan
padtelld my0s asiakassuhteiden terveydentila. Customer Success —strategia on vasta muo-
toutumassa toimittajan organisaatiossa ja kyselytutkimuksen vastausprosentti osoittaa,
ettd asiakkaiden sitoutumiseen on pyrittdvé tulevaisuudessa vaikuttamaan. Y1i 400 milj.
litkkevaihtoluokan vastanneiden osuus oli 10%. Tama kertoo, ettd avainasiakkaiden osalta
strategiaa ei ole vield jalkautettu.

Menestyminen ohjelmistomarkkinoilla vaatii erottautumista. Vaihtoehtojen suuren méaa-
rdn vuoksi, erottautuminen markkinoilla ja asiakaslojaliteetin aikaansaaminen on muut-
tunut vaikeaksi (De jong, M., et al., 2015). Customer Success on tirked erottautumistekiji
markkinoilla, koska kaikki yritykset eivét keskité litketoimintaansa asiakkaan menesty-
miseen. Tuotteet ja palvelut muuttuvat kilpailluilla markkinoilla ennen pitkd4 samankal-
taisiksi. (Mehta et al., 2016) Customer Success —strategian tarkoitus on nimensi mukai-
sesti luoda menestymisté asiakkaille. Luodakseen menestymistd ympérilleen on toimitta-
jan luotava palvelutoiminnalle pohja menestymisen luontiin. Strategian jalkauttamisen
esteend voi olla ristiriita toimittajan ja asiakkaan mielikuvissa (kpl. 2.5.4). Monesti yri-
tykset pystyvit médrittdmain tahtotilan, johon strategialla pyritddn, mutta eivét pysty tun-
nistamaan toimintansa nykytilaa asiakkaan ndkokulmasta. Selvittddkseen miten toimittaja
voi luoda menestymistd asiakkailleen, tdytyy ensin luoda todellinen kuva tdméan hetken
palveluiden nykytilasta ja sijoittumisesta markkinoilla.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd toimittajan tuotteet itsessddn ovat hyvid, monipuolisia ja
siséltavit hyvid toimintoja, mutta palvelun joustavuus, teknologian nykyaikaisuus ja hinta
eivit tue erottautumista markkinoilla. Haastattelut tukivat kyselytutkimuksessa saatuja
havaintoja ja vastasivat tarkemmalla tasolla syitd joustamattomuuteen, teknologiaan ja
hintaan kilpailutekijind. Mitd suurempi yritys on kyseessd, sitd suuremmat volyymit.
Hinnoittelumallien on tuettava hankintaa ja sen on oltava reilu, volyymit huomioonottava.
Joustamattomuus tuotteissa perustui ominaisuuksiin, jotka timén hetkisessi toimintamal-
lissa aiheuttaa pullonkauloja” prosessitehokkuuteen. Vanha tuote voi olla hyva ja sisél-
td4d toimintoja, jotka auttavat tyontekijaa tyossdin, mutta vanha teknologia voi aiheuttaa
1soja ongelmia toistuvien korjauspyyntdjen ja vikadiagnostiikan kautta. Pahimmillaan
tdma aiheuttaa tilanteen, joka ty0llistdd asiakasta. Néin ollen ratkaisu, jonka olisi luotava
menestymistd, aiheuttaa asiakkaan tulon menetysta.

Tutkimus osoitti, ettd kilpailijoiden vahvimpia kilpailutekijéitd markkinoilla ovat edulli-
nen hinta, tuotteiden toiminnot ja teknologia. Suurin osa vastanneista kuitenkin painotti,
ettd kilpailijat eivit erotu milldin mainitulla tavalla toimittajasta. Ndité tietoja toimittaja
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voisi hyodyntaa kilpailustrategian mairittdmisessd. Toimittajan olisi syytd keskittyé tut-
kimuksessa esiin nousseiden erottautumistekijoiden vahvistamiseen palveluissa ja ohjel-
mistoissa.

Hesket:in (1997) mukaan litketoiminnan kannattavuus, tuloksen kasvu syntyvét uusinta-
ostoista tyytyvéisten asiakkaiden kautta. Asiakastyytyvéisyys tuottaa asiakasuskollisuutta
ja halua ostaa lisad, koska palvelulla tuotetaan heille arvoa. Asiakastyytyvéisyyttd voi-
daan mitata erilaisilla kyselyilld, esimerkiksi CSAT-mittauksella, mutta tdssi tutkimuk-
sessa asiakastyytyvéisyyden mittarina pidettiin referenssihalukkuutta. Tutkimustulokset
kertoivat halusta suositella toimittajan tuotteita muille rakennusliikkeille, NPS:n ollessa
25,4 (kpl 3.2.2), mutta my0s neutraaliudesta suosittelulle. Vertailukohtana voidaan pitdd
Coleman Parkes:in 2013 tekemai tutkimusta operaattoreille, joiden NPS oli haastattelui-
den mukaan -3,2. (Loytdni et al., 2014, s. 58) Jatkokysymyksilld pyrittiin selvittimaan
syitd suositteluun ja sen esteitd. Huomattiin, ettd yli puolet vastanneista olivat jo suositel-
leet toimittajaa. Vahvimpia suosittelijoita olivat ylin ja keskijohto.

Porautumalla syntysyihin ja tiedustelemalla mahdollisia esteitd saatiin esille myds tér-
keitd mitattavia tekijoitd. Selkeimpand syynd suosittelulla oli ohjelmistojen tehokkuus,
palvelun joustavuus ja liiketoimintahyodyt. Mielenkiintoiseksi suosittelun syiden tarkas-
telussa nousi palvelun joustavuus —syy, joka kuitenkin erottautumistekijin ei saanut pai-
notusta. Tahén voi vaikuttaa se, ettd ohjelmistojen joustavuutta ja palvelun joustavuutta
el eritelty kysymyksessd. Haastatteluissa timé ero nousi selkeésti esille; myynnin toi-
minta voi olla asiakkaan mielestd asiakaskeskeistd, mutta muut organisaatiotahot eivit
toimi samalla tavalla. Téhdn toimittajan kannattaa syventyd, selvittimélla ovatko kaikki
organisaatiotahot tietoisia strategiasta.

Kanssakdyminen toimittajan eri tahojen kanssa voi olla joustavaa ja yksi syy suositteluun,
vaikka ohjelmisto ei olisi joustava ja aiheuttaisi prosesseihin tehottomuutta. Tutkimuk-
sessa nousi esiin, ettd asiakaspalvelu oli védhiten vaikuttava syy suosittelulle. Huomatta-
vaa oli, ettd toimihenkilotasolla asiakaspalvelua painotettiin, mutta johtotasolla ei. Toi-
mittajan kannattaisi selvittdd organisaation sisdlld mistd tdma johtuu, esimerkiksi palve-
luiden tuottavuuden mallin avulla. Customer Success —filosofian jalkauttaminen ei ole
tdysin onnistunut, mikéli ihmisten asenteet eivét tue strategiaa ja tima heijastuu asiakas-
rajapintaan negatiivisesti. Johtotasolla liiketoimintahyddyt nousivat esiin ja kertovat CS-
strategian osittaisesta onnistumisesta. Syyt suosittelun esteelle olivat osittain odotettuja.
Térkeédnd esiin nousseena syyna oli, ettd suosittelulla ei ole varsinaista estettd vaan, ettei
tilannetta suosittelulle ole tullut vastaan. Téhén toimittaja voisi vaikuttaa panostamalla
referenssimarkkinointiin.

Asiakaskokemus syntyy asiakaspolun ja asiakkaan kokeman arvon yhteisvaikutuksesta.
Toimittajan ja asiakkaan suhteen laatu on suorassa suhteessa investointihalukkuuteen.
Suhteen laatuun vaikuttaa asiakaskokemus, joka syntyy joka pdividisestd kanssakdymi-
sestd toimittajan kanssa. Edullinen hinta, hyva tuote ja palvelu eivét kilpailutekijoind enda
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riitd. Tand pdivand kilpailuetu luodaan asiakaskokemuksella (Kurvinen et al., 2016, s.
102) Kuten kappaleessa 2.5.4 todettiin: ymmartddkseen asiakaskokemusta on toimittajan
ymmairrettdvi, miten asiakas kayttda palveluita.

Customer Success luodaan tiiviilld yhteistyolld ja pddmaédaritietoisella toiminnalla yh-
dessd asiakkaan kanssa. Tutkimus kuitenkin osoitti, ettd halukkuus tiiviille yhteistyolle
jakaantuu puoliksi. Pienten yritysten ylimmén johdon ja isojen yritysten keskijohdon yh-
teistyohaluttomuus todisti, ettd suhdetta ndiden asiakkaiden kanssa pitdé syventid ja asi-
akkuusohjelmissa pitdd keskittyd asiakkaan sitouttamiseen. Ilman yhteistydhalua, ei
voida luoda menestymistd. Suurten yritysten ylin johto halusi tiivistd yhteistyotd. Tamé
on lopputulemaa asiakkaiden kanssa vietetystd ajasta ja account plan:ien onnistumisesta.

Kyselyssé toimittaja nihtiin ohjelmistotoimittajana, joka on luotettava, prosessiorientoi-
tunut, mutta yksi monista. Haastatteluissa toimittaja nihtiin palveluntarjoajana/ohjelmis-
totoimittajana. Tdma antaa selkeédn kuvan asiakkaan nidkemyksestd toimittajasta ja voi-
daan todeta, ettd toimittajan on panostettava asiakassuhteiden kehittdmiseen, jotta kilpai-
lijoista voidaan erottautua. Asiakkaan nidkemystd voi toimittaja parantaa aikaisemmin
mainitulla sitouttamiseen, asiakaskokemukseen ja asiakkaan kokemaan arvoon keskitty-
villa palvelutoiminnalla. CS-trategian kannalta tarkedd oli, ettd ylin johto niki kyselyssa
toimittajan myds kumppanina. Kumppanuuden edellytys saatiin selville haastatteluissa ja
niitd olivat yhteiset tavoitteet ja yhteistyoprojektit, jossa molemmin puolinen hydty on
sidottu pdaméadraan. Ristiriita vastauksissa huomattiin niiden osalta, jotka eivit halunneet
yhteistyotd. Keskijohdossa olevat henkilot, jotka eivét halunneet yhteistyotd nakivét toi-
mittajan kuitenkin kumppanina. Yli kaksi kolmasosaa ei-vastaajista ndkivat toimittajan
ohjelmistotoimittajana.

Tutkimuksessa haluttiin tietdd, oliko tiivistd yhteistyotd halunneille asetettu yhteisié ta-
voitteita. Tuloksista ndhtiin, ettd tavoitteita oli asetettu ja tdll4 voidaan olettaa olevan vai-
kutusta my0s yhteistyohalukkuudelle. Haastateltavien osalta yhteisia tavoitteita ei kuiten-
kaan oltu méaaritelty. Toimittajan kannattaa avainasiakkaita hoitaessa ottaa timéd huomi-
oon. Yhteisten tavoitteiden méarittiminen tdytyy olla osa systemaattista asiakkuuden hoi-
toa. Kappaleessa 2.5.1 todettiin, ettd kdyttoonottovaihe on kriittinen arvon luonnin kan-
nalta. Yhteistyon alku maérittdd asiakassuhteen suunnan. Kéyttoonottovaiheen toiminnan
merkitystd yhteistydhalukkuudelle haettiin kysyttdessd asiakkaan ndkemystd tarpeen
madrittamisestd ja kuvaamisesta. Vastausten jakauma osoitti, ettd toimittajan pitdisi asia-
kassuhteen alkuvaiheessa panostaa enemmaén arvonluontiin yhteisty6halun lisddmiseksi.

Menestymistekijoitd saatiin selville tutkimuksessa yhteistyon merkitykseen liittyvalla ky-
symykselld. Vastaajat painottivat, ettd toimittajan ohjelmistoilla johdetaan omaa toimin-
taa ja yritystd paremmin. Toimenkuvalla oli iso merkitys vastausten jakautumiseen. Ylim-
mén johdon ndkemys todisti strategian onnistumisen ja he ndkivit liikketoimintahyddyt
tarkednad yhteistyon tuomana hyotyné. Keskijohdon ndkemykseen tulisi toimittajan pyrkid
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toiminnallaan vaikuttamaan, koska suurin osa vastauksista painottui yhteistyon merkitto-
myyteen liiketoiminnassa. Ohjelmistoratkaisun selkeitd hy6tyjd olivat yhdenmukaisen
toimintatavan mahdollistaminen tehokkuuden luojana yksittéisiin osa-alueisiin ja koko
rakentamisen prosessiin. Ndma ovat mitattavia asioita, jotka kertovat asiakkaiden tahto-
tilasta. Ne ovat tirkeitd ydintoimintaan vaikuttavia menestystekijoiti, joita myds markki-
noinnin kannattaisi kdyttda hyodyksi.

Tulosten perusteella ohjelmistotoimittajaa voidaan pitdd merkittivand apuna vastaajien
tyossd. Tutkimuksessa saadut vastaukset todistavat, ettd toimittajalla on térkeé rooli asi-
akkaan tyosséd. Kyselytutkimuksen ja haastatteluiden kautta saatiin selkeét kehitysehdo-
tukset palveluun liittyen. Molempien tutkimustapojen vastaukset keskittyivit ohjelmisto-
jen kehitykseen ja tuotekehityksen nopeuteen. Palvelualttius ja —nopeus todettiin olevan
kunnossa ja niin ollen tukivat CS-strategian onnistumista. Keskijohdon vastauksista esiin
nousi tiedonkulun parantaminen ja toimihenkildtason osalta palvelulupauksista kiinni pi-
tdminen. Tdma voidaan katsoa osittain liittyvan tuotteiden kehittdmiseen liittyviksi.

Kun asiakkaalla ja toimittajalla on molemmilla yhteinen panos pddmaarin saavuttamisen
suhteen, syntyy menestymistd. Kurvinen et al., (2016) toteaa kirjassaan, ettd toimittajan
mittaristot madrittavét strategian mahdollisuudet toteutua, silld se mitd ei voida mitata, ei
voida johtaakaan.

Tarkeimpind mitattavina asioina tutkimuksessa nousi esiin tehokkuus, jota voitaisiin mi-
tata esimerkiksi laskentakohteiden ldpimenoajalla. Kadyttdongelmien mittaamista pidet-
tiin myos tdrkednd, esimerkiksi kuinka paljon tukipyyntdja esiintyy asiakkaalle kuukau-
sitasolla ja mihin liittyen. Kédyttdasteen mittaaminen nousi haastatteluissa ja osittain ky-
selyssi tarkedksi mitattavaksi asiaksi. Ndiden mittareiden asettaminen on arvon luonnin
kannalta merkityksellistd. Asiakkaat haluavat mitata investoinnille asetettuja tavoitteita
ja aloite ndiden asettamiselle on synnyttdva toimittajalta. Asiakkaan ndkokulma toimitta-
jan palveluista oli selked. Tarkeimmaéksi tdtd kuvaavaksi asiaksi nostettiin toimittajan
Help Desk:in tehokkuus ja nopeus.

Help Desk on reaktiivinen osa yrityksen palvelutoimintaa ja vastausten painottuminen
tdhdn osoittaa, ettd muilla osa-alueilla on paljon kehittdmistd. Proaktiivinen toiminta ei
noussut yhdessédkiin liikevaihtoluokassa kuvaavaksi tekijaksi. Customer Success —filo-
sofia perustuu proaktiivisuuteen, joka pyrkii vdhentimaan Help Desk:iin tulevia palvelu-
pyyntdjd. Tahédn toimittajan olisi pyrittdva ja toimintaa pitéisi kohdentaa timén aikaan-
saamiseksi. Lisdksi ylimmén johdon vastauksista huomasi, ettd asiakasléhtoisyytté pitdisi
parantaa asiakasrajapinnassa. Tdma vastaus tukee myds aikaisempia havaintoja.

Ohjelmistojen kdyttoon liittyen saatiin selville, mitka taktiset asiat ovat kayttéjille tér-
keitd. Tehokkuus, tiedon jakaminen ja yksityiskohtien selked hahmottaminen nousivat
tarkeimmiksi kéyttoon liittyviksi asioiksi. Ohjelmiston tirkeimmiksi ominaisuuksiksi
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vastaajat nostivat virheiden médrén pienentdmisen, tiedon jakamisen ja virtaamisen pro-
jektin 14pi. Ndiden tietojen avulla voidaan kohdentaa markkinointiviestintdd. Tutkimuk-
sen tirked osuus liittyi valintakriteereihin, joita asiakkaat asettavat toimittajalle ohjelmis-
tovalintaa tehdessdén. Kyselyn vastaajien ohjelmisto-ostopédétoksissi tarkeimpand pidet-
tiin helppokayttdisyyttd, nykyaikaista teknologiaa ja sen tuomaa helppokiyttoisyytta.
Yksi painotusta saaneista kriteereistd kohdistui toimittajan ohjelmistojen esille tulleisiin
ominaisuuksiin, eli tiedon kulun tehokkuus.

Mielenkiintoinen havainto oli, ettd hinta oli tirkedmpi valintakriteeri suhteessa muihin
hyo6tyihin, vaikka edullisuus itsesséén ei olisi tarkein valintakriteeri. Haastatteluissa saa-
tiin hinnoittelun merkitykseen valintakriteerind tdsmennystd. Hinta on tirked kilpailute-
kiji ja vaikuttaa valintaan tilanteessa, kun useampaa toiminnollisuuksiltaan samanlaista
toimittajaa verrataan. Hinnan merkitys kasvaa volyymien kasvaessa ja on ndin suorassa
suhteessa yrityskokoon. Térkeimpiné valintakriteereiné pidettiin asioita, joita toimittajan
tiytyy ottaa tuotekehityksessd huomioon, mikéli asiakaskokemusta halutaan parantaa ja
saavuttaa edellytykset CS-strategian toiminnalle.

Asiakkaan tavoitteet ohjelmistohankinnalle saatiin selville tutkimuksesta. Tavoitteina
néhtiin nopea ongelmanratkaisukyky ja asiakkaan liitketoiminnan ymmarrys. Joustavuus
palvelussa nousi myos térkeédksi asiaksi. Haastattelut tukivat kyselyssé saatuja tuloksia ja
niihin saatiin tdsmennysti. Asiakkaat odottavat hyviltd palvelulta ongelmien nopeaa rat-
kaisemista ja siithen liittyy oleellisesti niiden kasittelykyky ja kuunteleminen. Ongelman-
ratkaisukyky ei rajoitu pelkéstdén sithen hetkeen, jolloin tilanne on akuutti. Toimittajan
on ratkaistava ongelmia koskien pidempda aikavélid. Tdllainen ongelmanratkaisukyky
tarvitsee toimiakseen palvelun joustavuutta, jossa ohjelmistoja kehitetddn vihentimain
palvelupyyntdjen maaria.

Asiakkaan litketoiminnan ymmartdminen puolestaan takaa sen, ettd palvelua pystytddn
kehittdmddn suuntaan, joka vdhentdd asiakkaiden tyotd ja mahdollistaa menestymisen.
Helvey, (2016) kertoo, ettd avain asiakaspysyvyyteen ja asiakastyytyviisyyteen 16ytyy
hyvin suunnitellun tuotteen ja asiakaskokemuksen yhteisvaikutuksesta. Varmistuakseen,
ettd kehitetty tuote vastaa asiakkaiden odotuksia, on toimittajan luotava asiakaskokemuk-
sesta vastaava ryhmd, joka keskittyy luomaan kaksisuuntaisia palautekanavia liittyen tuo-
tekehitykseen.
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5. YHTEENVETO

5.1 Paatulokset

Tédmain pdivéan ohjelmistomarkkinoilla ei voida saavuttaa kasvua ilman, ettd olemassa ole-
vat asiakkaat kokevat saavansa toimittajan palveluilla arvoa. Asiakkaan kokema arvo on
hyotyjen ja uhrauksien suhde, johon toimittajan on toiminnassaan pyrittiva vaikuttamaan.
Palveluiden kehittdmisen 14htokohta on asiakasarvo (Martinsuo et al., 2014). Toimittajan
on jatkuvasti tarkkailtava asiakassuhteen tilaa, jotta asiakas pysyy oikealla polulla (cus-
tomer journey). Asiakkaan kokeman arvon ja asiakaspolun yhteisvaikutuksena syntyy
asiakkaalle subjektiivisesti koettu asiakaskokemus (CX). Asiakaskokemus on asiakkai-
den ”saappaisiin astumista”, joka on edellytyksend, mikédli Customer Success —filosofialla
halutaan onnistua. Asiakas haluaa yksinkertaisen, toimivan asiointikokemuksen ja mah-
dollisuuden seurata reaaliaikaisesti asiointinsa etenemisté, saada asiat kerralla kuntoon,
nopeasti (Kurvinen et al., 2016. s.107).

Digitalisaation aiheuttama tilaaja-toimittajasuhteen muuttuminen pakottaa palveluntuot-
tajat keskittdmiin toimintatapansa uusasiakashankinnasta olemassa olevien asiakkaiden
hoitamiseen. Perinteinen asiakasléhtdinen toimintatapa ei ole riittdva erottautumistekija
markkinoilla, vaan litketoiminnassa on tdhdittdva asiakkaan menestymiseen. Digitalisaa-
tiota oikealla tavalla hyvdksikdyttimailld ohjelmistoyritys voi luoda uusia toimintamal-
leja. Nama tukevat asiakaskeskeisyytta ja luovat uudella tavalla tuottavuutta kaikille osa-
puolille. Asiakkaan menestymiseen tidhtddva liikketoimintamalli — Customer Success on
ylhailta alas johdettava toimintamalli, joka vaatii kaikkien sitoutumista ja perustuu koko
toimittajaorganisaation tapaan ajatella asiakaskeskeisyyttd uudesta nikokulmasta.

Tadmaén tyon pddmaérand oli selvittdd mitd Customer Success —filosofia tarkoittaa ja mika
on ohjelmistotoimittajan rooli asiakkaan menestymisen luojana? Tutkimustuloksena syn-
tyl kokonaisvaltainen késitys siitd, mitd toimittajan eri organisaatiotasoissa tulee strate-
gian onnistumisen eteen tehdé. Asiakkaat méérittdvat menestymisen oman litketoiminnan
ja tyonsd kautta. Ohjelmistoilla pystytddn optimoimaan asiakkaan ydinliiketoimintaan
liittyvat prosessit. Palvelun on keskityttavd 16ytdmédan mahdollisia puutteita yhteistyossa
proaktiivisesti. Toimittajalta odotetaan ongelmanratkaisijan roolia ja suosittelijana toimi-
mista parhaiden kdytantdjen 16ytdmiseksi.

Toimittajalla on mahdollisuus pééstd asiakkaiden kumppaniksi antamalla asiakkaille
mahdollisuus vaikuttaa kdyttdmiinsd ohjelmistoihin tulevaisuudessa. Tuotekehitysyhteis-
tyolld voidaan varmistaa asiakkaiden tahtotilan ndkyminen ohjelmistoissa ja sitouttaa
asiakas toiminnan keskioon. Toimittajan rooli menestymisen luojana on ohjelmistojen ja
palvelun kehittimisessd asiakaskokemusten mukaisesti. Toimittajan on pyrittdva luo-
maan tapaamisilla ja keskusteluilla pohja yhteistydlle. Osittainen yhteistyohaluttomuus
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tutkimuksessa osoitti, ettd asiakkaat eivit osaa vaatia tiivistd yhteistyoté, jos sen mahdol-
lisuutta ei olla heille esitetty. Yhteistydlle on méadritettéiva yhteiset tavoitteet ja niitd on
seurattava. Palvelulupausten asettaminen ja niiden lunastaminen ovat avain sitouttami-
seen.

Asiakkaiden tavoitteet muodostuvat prosessitehokkuuden ja tarkkuuden ympirille. Toi-
mittajan on tunnistettava asiakaskohtaiset “kipupisteet” ja tarjottava niihin toimiva rat-
kaisu. Toimittajan on maéritettdvd yhdessi asiakkaan kanssa selkedt tavoitteet 1dpindky-
vyyden ja toiminnan tehokkuuden aikaansaamiseksi. Tdmai vaatii toimittajalta yhteyden-
pitokanavien luontia ja niiden ylldpitoa. CS-filosofiaa ei pystytéd jalkauttamaan, mikali
ydintuote ei ole kunnossa. Ohjelmistoteknologian on tuettava ongelmavapaata kayttoa.
Nykyaikaisella teknologialla on oleellinen osa proaktiivisen palvelutoiminnan takaajana,
kun taas vanhentunut teknologia vaikuttaa negatiivisesti yrityksen imagoon ja tyollistaa
asiakasta.

Customer Success:lla pyritddn vihentiméidn poistumaa, kasvattamaan olemassa olevien
sopimusten kokoa, seké parannetaan asiakaskokemusta. (Mehta et al., 2016, s.25) Tami
onnistuu keskittimalld toiminta olemassa olevien asiakkuuksien hoitamiseen, maéritta-
mailld tavoitteet, lunastamalla asiakaslupaukset ja asiakkailta tulevan tiedon kautta tun-
nistamaan ongelmat ennen kuin ne syntyvit. Asiakkaan menestyessé toimittaja menestyy.
(Mehta, et al., 2016)

Customer Success —filosofia on kisitteend uusi, eikd se vield ole yleisesti kdytossd oleva
operatiivista toimintaa ohjaava toimintamalli monessakaan suomalaisessa ohjelmistoyri-
tyksessd. Filosofia on kuitenkin toimivaksi tunnustettu malli suurimpien amerikkalaisten
ohjelmistoyritysten keskuudessa. Vaikka monikaan suomalainen yritys ei tunnista CS-
filosofiaa termind, sen pddmaariddn moni ohjelmistoyritys tdhtda kuitenkin toiminnassaan.
Asiakaskokemusjohtajat, asiakaspalvelupdillikot tekevit ndissad ohjelmistoyrityksissa sa-
moja asioita, joihin Customer Success Management:illa halutaan vaikuttaa.

Customer Success:in tutkimisen teki haastavaksi termin siséltdvén kirjallisuuden rajalli-
nen madrd. Tieteellisid artikkeleita atheesta on olemassa vield vihemmén. Rinnastettavaa
kirjallisuutta 16ytyy muun muassa asiakaskokemukseen, asiakasarvoon ja asiakaspolkuun
liittyen. Ne eivét kuitenkaan vastaa kysymykseen, mitd CS on. Ndiden asioiden siséllyt-
tdminen kontekstiin on tirkedi. Niilld mahdollistetaan CS-strategian onnistuminen, mutta
on tirkedd huomioida, ettid ne eivdt ole synonyymeja keskendin. Customer Success on
edelld mainittujen asioiden lopputulema, pddmaird, joka on syytd koko yrityksen tiedos-
taa.

Kirjallisuuskatsauksessa pyrittiin luomaan kokonaisvaltainen kuva Customer Success —
filosofiasta. Tyon tulosten pohjalta yritys pystyy tekeméén johtopddtoksid, luomaan toi-
mintamalleja ja sen avulla voidaan avata strategian paddmaéra yrityksen henkildstolle.
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Tutkimustuloksien perusteella huomattiin, ettd ohjelmistoyritys ei pysty pelkélla strategi-
aan tihtadvélli asiakaspalvelulla ja yrityskulttuurin muutoksella ajamaan strategiaa lépi.
Tuotekehityksen rooli strategian onnistumisessa on kriittinen. Yrityksen on saatava tuo-
teportfolio kuntoon, ennen kuin strategiaa voidaan kokonaisvaltaisesti hyodyntida. Tama
ei kuitenkaan poissulje tuotekehityksen ulkopuolella tehtdvéan tyon merkitystd kulttuuri-
muutoksessa.

Menetelmévalinnat osoittautuivat oikeiksi. Kyselytutkimuksella ja haastatteluilla saatiin
luotua kokonaiskuva ohjelmistotoimittajan roolista asiakkaan menestymisen luojana ja
toiminnan nykytilasta. Haastattelujen méara tuntui aluksi pieneltd, mutta osoittautui tdhén
tyohon riittdvaksi. Haastateltavien eri toimenkuvista riippumatta madritelmét, tarpeet ja
“kipupisteet” olivat samankaltaisia. TAma johtuu varmasti siité, ettd haastateltavat olivat
kaikki saman liikevaihdon yrityksié. Eri litkevaihtoluokkien haastatteluilla olisi voinut
syventii tutkimusongelmaan vastaamista.

Uskottavuutta puoltavat seikat:

Salesforce on kéyttinyt Customer Success —filosofiaa liiketoimintastrategiana vuodesta
2005 lahtien. Liikevaihto on kehittynyt tuona aikana 176 milj. eurosta noin 10,5 miljar-
diin euroon. Yritys hankki vuonna 2005 uusia asiakkaita tehokkaasti, ongelmana oli, etti
asiakaspoistuma oli 8% kuukaudessa. [lman uutta strategiavalintaa yritystoiminta ei olisi
kehittynyt edelld mainitulla tavalla. Toistuvaismaksuihin perustuvassa SaaS —liiketoimin-
nassa menestyvan yrityksen perustana on olemassa olevien asiakkaiden euroméérdisen
arvon kasvattaminen. (Mehta et al., 2016 s.5-6) Poistuman pienentdminen, asiakkaiden
korkea pysyvyys-% ja lisimyynti olemassa oleville asiakkaille ovat pilvipalvelua tarjoa-
van ohjelmistoyrityksen tdrkeimmaét seurattavat tekijat arvon kasvattamisen taustalla.

On tirkedd huomioida, ettd nimé pilvipalvelunliiketoiminnan lainalaisuudet toimivat yri-
tyksen kokoluokasta, markkinasta, tarjottavasta palvelusta riippumatta. Yksikdén yritys
el voi kasvaa, mikéli hankitusta sadasta asiakkaasta, kahdeksan irtisanoo palvelun, joka
kuukausi. Kustannusten tarkasteleminen puoltaa teoriaa, koska uusasiakashankintaan in-
vestoitujen kustannusten takaisin saaminen kestdd keskiméarin yli vuoden.

Uskottavuuden epivarmuustekijit:

Tieteellisen kirjoituksen ldhdemateriaali kuvaa péddosin Customer Success —filosofian
kdytdnnon toimenpiteitd isojen organisaatioiden toimintamallien kuvauksilla. Pienem-
méissd yrityksessd organisaatiorakenne ei taivu kyseisiin malleihin. Suoraa kirjallisuu-
desta ei pystytd télloin kopioimaan eri vastuualueita, toimintajakoa ja organisaatiomal-
leja. Pienen yrityksen on kéytettdva niin sanottua "hybridimallia” toimeenkuvien ja vas-
tuiden osalta. Talld mallilla tarkoitetaan sitd, ettd osa kirjallisuudessa kuvatuista Custo-
mer Success Managereiden vastuualueista kuuluu myyntiorganisaatiolle.
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Optimaalisessa Customer Success —organisaatiossa Customer Success Managerit kerda-
vit tiedon asiakaskokemuksista, viettdvét aikaa asiakkaiden kanssa 10ytddkseen asiakkai-
den mahdollisia epédjatkuvuuskohtia ja toimivat datan analysoijina raportoiden 16ydok-
sistd myynnille, tuotekehitykselle ja johdolle. Myynnin tehtdvédné on olla sopimusyhteys-
henkildind, jotka kerdtyn datan perusteella poimivat ostosignaalit ja tekevét kaupan. Pie-
nemmissd 20-30 henkildn yrityksissd tima ei ole mahdollista. Myynnilld on néissé yri-
tyksissd isompi vastuu asiakkuudenhoidosta ja kehittimisestd. Customer Success Mana-
gereiden vastuualueena on asiakaskokemuksen parantaminen ja lisimyynnin mahdollis-
taminen tistd syntyvén asiakastyytyvidisyyden kautta. Timéa toimintamalli muuttuu yri-
tyksen kasvun myoté.

On tirkedd ottaa pohdinnoissa huomioon myos olemassa olevat markkinat. Suomen
markkinoilla toimivien yritysten kasvupotentiaalille on olemassa raja, kun kasvua haetaan
olemassa olevista asiakkaista. Yritys ei voi keskittdd koko toimintaansa olemassa oleviin
asiakkaisiin kasvaakseen. Pienten ohjelmistoyritysten haasteena ovat resurssien johtami-
nen ja tyon suunnittelu niin, ettd poistuma pysyy mahdollisimman pienend, mutta uusia
asiakkaita hankitaan tehokkaasti, koska uudet asiakkaat ovat kasvun edellytys markkinoi-
den ollessa rajalliset. On tdrkedd huomata, ettd pienilld markkinoilla, pienten potentiaa-
listen asiakkaiden lukumaiéra on huomattavasti isompi, kuin keskisuurten. Toimittajan on
kehitettidva tuotteitaan sopivaksi myos néille asiakkaille.

Ylldmainitut asiat aiheuttavat yritykselle haasteita, koska pienten asiakkaiden tarve voi
olla hyvinkin erilainen ohjelmistojen suhteen, kuin keskisuurten ja isojen. Taméa on otet-
tava huomioon yhteydenpitokanavien suunnittelussa. Samoja asioita ei voi, eikd kannata
tarjota kaikille. Ndiden asioiden suunnittelussa on otettava huomioon yrityksen kilpailu-
strategia. Yrityksen ei ole kannattavaa yrittdd olla kaikille liikevaihtoluokille paras vaih-
toehto ja miellyttdd kaikkia asiakkaita. Tdmén kaltainen toiminta johtaa Customer Suc-
cess —filosofian epdonnistumiseen.

Iso markkinaosuus keskisuurissa ja isoissa asiakkaissa tuottaa kasvua tiettyyn pisteeseen
asti. Yrityksen on kaikesta huolimatta tirkedd toimia Customer Success —toimintamallin
mukaisesti, koska avainasiakkaiden yllapitiminen, kehittdminen on silti tidrked pohja ke-
hittdmistyolle, kasvulle ja takaa loppujen lopuksi toiminnan jatkumisen.

5.2 Jatkokehitysehdotukset

Tutkimus késitti liikkevaihtoluokkien ja toimenkuvan lisdksi tehtdvikentén. Jatkotutki-
muksella yrityksen kannattaisi selvittdd tutkimustulosten pohjalta asiakastyytyvaisyyttad
eri toimintojen kéyttdjien keskuudessa. Tastd yritys saisi tirkedd tietoa tuotekehitykseen
ja litketoiminnan kehittimiseen tuotteiden ndkokulmasta. Lisdksi tutkimustuloksista saa
selville asiakaskontaktoinnin aktiivisuusastetta eri liikevaihtoluokkiin, joka tistd tutki-
muksesta rajattiin pois. Tdma kannattaisi kdydé lapi CSM-tiimin ja myynnin kanssa. Toi-
mittajan kannattaisi jatkaa haastattelujen tekoja avainasiakkaiden parissa. Haastatteluissa
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huomattiin asiakkaiden avoin asenne ja jokaisessa haastattelussa saatiin selville kriittisid
palveluun liittyvid kehityskohteita.

Yrityksen kannattaisi ottaa palvelujen laatuun liittyen CSAT-asiakastyytyvdisyysmit-
taukset kiyttoon. Sen avulla voitaisiin mitata tyytyméttdmyyden syitd lyhyella aikavélilla
(questback www-sivusto <www.questback.fi>, 31.10.2018). Avainasiakkaiden osalta pi-
tdisi laskea LTV ja sen avulla kohdentaa palvelutoimintaa. Tima auttaisi priorisoimaan
ja tunnistamaan kasvupotentiaalia olemassa olevien asiakkaiden osalta. Asiakkaiden paa-
toksentekoprosessin kannalta olisi tirkeédd selvittid myos siithen johtava ostopolku, joka
liittyy oleellisesti kappaleeseen 2.5.2.

Asiakaskokemuksen mittaamisen pitdisi olla sddannollistd. Kappaleessa 2.5 puhuttiin asia-
kaskokemuksesta ja sen tirkeydestd Customer Success —filosofian mahdollistajana. Kur-
vinen ja Seppa (2016) toteavatkin kirjassaan: ”asiakaskokemus on yrityksen térkein joh-
dettava prosessi”’. Nettosuositteluindeksi (NPS) on tyypillisin tapa mitata asiakaskoke-
musta (kpl. 3.2.2). Asiakkaat pitisi saada markkinoimaan toimittajan tuotteita, eli autta-
maan toimittajaa saamaan uusia asiakkaita ja sdilyttdmédén vanhoja. Onnistuessaan se
alentaa asiakkaan hankintakustannuksia, kasvattaa asiakkaiden elinkaariarvoa ja osuutta
asiakkaan budjetista, pienentd asiakaspalvelukuluja ja pienentdé poistumaa. Sitd ei pi-
taisi kayttaa asiakastyytyvaisyyden korvikkeena, vaan sillé pitéisi johtaa toimintaa. (Kur-
vinen et al., 2016. s.29, 102) Mitattavia kohteita ovat muun muassa:

- asiakaspalvelun vastausviive

- ratkaisuajat palvelupyynndille

- kohtaamisen jdlkeinen kokemus

- kokonaiskokemus palvelusta

- saako asiakkaat oikeaa palvelua, oikeasta kanavasta sopivaan aikaan (Kurvinen et
al., 2016. s.29)

Taytyy muistaa, ettd NPS-mittauksen tuloksien jdlkeen on tarkedd kontaktoida asiakkaat
valittdmasti, sanoo Loytidna et al., (2014). Vastaamiseen voi vaikuttaa tunnetila ja malli
el myoskdidn yksindén osoita, missd vaiheessa prosessia tapahtuvat onnistumiset tai epa-
onnistumiset, toteaa Filenius, M., (2015). Namai pitdd selvittdd soittamalla asiakkaalle.
Haastatteluja pitdisi tehdd nykytilan kartoitukseen liittyen sisdisesti. Olisi tdrkedd saada
kokonaiskuva henkildston strategian sisdistdmisestd. Haastatteluja tai keskusteluja pitéisi
kdyda myos eri liikevaihtoluokkien asiakkaiden kanssa, jotta nykytoiminnasta saataisiin
tdmén tyon tutkimusten lisdksi enemmaén tietoa. Liséksi tietoa saataisiin eri liikevaihto-
luokkien tahtotiloista.



105

LAHTEET

Adam Fisher, Bob Goodman, Byron Deeter, David Cowan, Ethan Kurzweil,
Felda Hardymon, Jeff Epstein, Jeremy Levine, Kent Bennett, Peter Lee, Sid-
darth Nautiyal, “Subu” S.V., Trevor Oelschig, & Umesh Padval, 2012, 10
Laws Of Cloud Computing. Saatavilla:
https://bvp.app.box.com/v/10lawsofcloudcomputing. Viitattu: 14.8.2018

Alasuutari, P., Laadullinen tutkimus, Gummerus kirjapaino, Jyvéskyld, 1999

Almquist, E., Cleghorn, J., Sherer, L., Harward Business Review: The B2B
Elements of Value: How to measure — and deliver — what customers want -
artikkeli, 2018. Saatavilla: https://hbr.org/2018/03/the-b2b-elements-of-value.
Viitattu: 11.11.2018

Asiakas ja asiakkuus — Mitd Suomessa mitataan? Helsinki. 2018. Saatavilla:
https://www.hakanen.eu/blog/2015/07/asiakas-ja-asiakkuus-mita-suomessa-
mitataan/. Viitattu 10.7.2018

Blanchard, K., Leading at a Higher Level: Revised and Expanded edition,
BMC, New Jersey, 2010

Carpenter, R., Evergage, 2014, How To Calculate Customer Retention. Saa-
tavilla: https://www.evergage.com/blog/how-calculate-customer-retention/.
Viitattu 10.7.2018

De Jong, M., van Dijk, M., Disrupting Beliefs: A new Approach to Business-
model Innovation, 2015. Saatavilla: https://www.mckinsey.com/business-

functions/strategy-and-corporate-finance/our-insights/disrupting-beliefs-a-

new-approach-to-business-model-innovation. Viitattu: 13.10.2018

Farah, Barry, S., Customer Success, Beyond Customer Service To The Spirit
of Enterprise Throughout the Ranks, Baron Books, United States Of Amer-
ica, 1998.

Filenius, M., Digitaalinen asiakakokemus, Menesty monikanavaisessa liike-
toiminnassa, Docendo Oy, Jyviskyld, 2015

Geehan, S., The B2B Executive Playbook, The Ultimate Weapon for Achiev-
ing Sustainable, Predictable and Profitable Growth, Clericy Press, Cincinnati,
OH, 2011


https://bvp.app.box.com/v/10lawsofcloudcomputing
https://hbr.org/2018/03/the-b2b-elements-of-value
https://www.hakanen.eu/blog/2015/07/asiakas-ja-asiakkuus-mita-suomessa-mitataan/
https://www.hakanen.eu/blog/2015/07/asiakas-ja-asiakkuus-mita-suomessa-mitataan/
https://www.mckinsey.com/business-functions/strategy-and-corporate-finance/our-insights/disrupting-beliefs-a-new-approach-to-business-model-innovation
https://www.mckinsey.com/business-functions/strategy-and-corporate-finance/our-insights/disrupting-beliefs-a-new-approach-to-business-model-innovation
https://www.mckinsey.com/business-functions/strategy-and-corporate-finance/our-insights/disrupting-beliefs-a-new-approach-to-business-model-innovation

106

Golden, J., Effective Customer Success Execution. LandNExpand, LLC,
United States Of America, 2015

Gronroos, C., Nyt kilpaillaan palveluilla, WS Bookwell Oy, Porvoo, 2000

Gronroos, C., Palvelujen johtaminen ja markkinointi, Talentum Media Oy,
Helsinki, 2015

Heikkila, T., Kvantitatiivinen tutkimus, 2014, s. 6-7. Saatavilla:
http://www tilastollinentutkimus.fi/1. TUTKIMUSTUKI/KvantitatiivinenTut-

kimus.pdf. Viitattu: 6.10.2018

Hesket, J., L., Sasser, W., Jr., Schlesinger, L., A, The Service Profit Chain,
How Leading Companies Link Profit and Growth to Loyalty, Satisfaction,
and Value, A Division of Simon & Schuster Inc. USA, New York, 1997

Hirsjérvi, S., Remes, P., Sajavaara, P, Tutki ja kirjoita, Kustannusosakeyhtio
Tammi, Helsinki, 2008

How to calculate CAC ? U.S.A, 2018, Saatavilla: https://saasmetrics.co/cus-
tomer-acquisition-cost/. Viitattu: 18.7.2018

Howard, J., Clarizen Extends Award-Winning Platform with New Productiv-
ity-Boosting Apps on its Rapidly Expanding Apps Marketplace, 2015. Saata-
villa: https://www.clarizen.com/press-release/clarizen-extends-award-win-

ning-platform-with-new-productivity-boosting-apps-on-its-rapidly-expan-
ding-apps-marketplace/. Viitattu: 3.10.2018

Huotari, P., Laitakari-Svird, 1., Laakko, J., Koskinen, I., Kédyttdjdkeskeinen
tuotesuunnittelu: Kéyttdjitiedon keruu, mallittaminen ja arviointi, Gummerus
Kirjapaino Oy, Saarijédrvi, 2003, s. 19.

Hénti, S., Kairisto-Mertanen, L., Kock, H., Oivaltava Myyntityo, Asiakkaana
organisaatio, Edita, Helsinki, 2016

Haénti, S., Markkinointi arvon muodostumisen prosessina ja sen yhteys yritta-
jyyden mahdollisuusprosessiin: tapaustutkimus kuuden yrityksen alkutaipa-
leelta, Turun kauppakorkeakoulun julkaisuja, Sarja A, 2014

Jordan, J., Online Marketplaces —blogi, 2015. Saatavilla:
https://al6z.com/2015/01/22/online-marketplaces/. Viitattu: 29.10.2018

Kaario, K., Pennanen, R., Storbaccka, K., Mikinen, H., L., Selling Value,
Maximize Growth By Helping Customers Succeed, Werner Soderstrom Oy,
Helsinki, 2003


http://www.tilastollinentutkimus.fi/1.TUTKIMUSTUKI/KvantitatiivinenTutkimus.pdf
http://www.tilastollinentutkimus.fi/1.TUTKIMUSTUKI/KvantitatiivinenTutkimus.pdf
https://saasmetrics.co/customer-acquisition-cost/
https://saasmetrics.co/customer-acquisition-cost/
https://www.clarizen.com/press-release/clarizen-extends-award-winning-platform-with-new-productivity-boosting-apps-on-its-rapidly-expanding-apps-marketplace/
https://www.clarizen.com/press-release/clarizen-extends-award-winning-platform-with-new-productivity-boosting-apps-on-its-rapidly-expanding-apps-marketplace/
https://www.clarizen.com/press-release/clarizen-extends-award-winning-platform-with-new-productivity-boosting-apps-on-its-rapidly-expanding-apps-marketplace/
https://a16z.com/2015/01/22/online-marketplaces/

107

Kananen, J., Kvantti: Kvantitatiivinen tutkimus alusta loppuun, Juvéskyldn
ammattikorkeakoulu, Jyviskyld, 2008

Kinnunen, R., Palvelujen suunnittelu, Werner Soderstrom Oy, Helsinki, 2003

Korkman, O., Arantola, H., Arki, Eviitd uuteen asiakaslédhtoisyyteen, Vectia
Oy, WSOYpro Oy, Helsinki, 2009

Kriss, P., Harward Business Review: The Value of Customer Experience,
Quantified -artikkeli, 2014. Saatavilla: https://hbr.org/2014/08/the-value-of-
customer-experience-quantified. Viitattu: 11.11.2018

Kurvinen, J., Seppd, M., B2B — Markkinoinnin & Myynnin Pelikirja — Yri-
tysjohdon opas myyntiin ja markkinointiin, Kauppakamari, Helsinki, 2016

Kurvinen, J., Sipil4, L., Mielipidejohtaja, Voittajan resepti toimialasi valloi-
tukseen, Talentum Media Oy, Helsinki, 2014

Lavinsky, D., 2014, Pareto Principle: How To Use It To Dramatically Grow
Your Business, Saatavilla: https://www.forbes.com/sites/davelavin-

sky/2014/01/20/pareto-principle-how-to-use-it-to-dramatically-grow-your-
business/#297204¢93901. Viitattu: 20.7.2018

Loytina, J., ja Kortesuo, K., Asiakaskokemus: palvelubisneksesti kokemus-
bisnekseen, Talentum, Helsinki, 2011

Loytédnd, J., Korkiakoski, K., Asiakkaan Aikakausi, Rohkeus + Rakkaus =
Raha, Talentum Media Oy, Helsinki, 2014

Manning, G., K., Reece, B., L., Selling Today, Creating Customer Value,
Pearson Education Inc., New Jersey, 2007

Manning, H., Bodine, K., Outside in, The Power of Putting Customers at the
Center of Your Business, Amazon Publishing, United States Of America,
2012

Margaret Rouse, time to value (TtV), 2012. Saatavilla: https://whatis.tech-
target.com/definition/time-to-value-TtV. Viitattu: 19.8.2018

Marshall, P., Koch, R., 80/20 Sales and Marketing: The Definitive Guide to
Working Less and Making More, United States of America, 2013

Martinsuo, M., Kohtaméki, M, Teollisen palveluliiketoiminnan uudistami-
nen: Kehittdmisen keinot ja menetelmaét, Teknologiainfo Teknova Oy, Tam-
pere, 2014


https://hbr.org/2014/08/the-value-of-customer-experience-quantified
https://hbr.org/2014/08/the-value-of-customer-experience-quantified
https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2014/01/20/pareto-principle-how-to-use-it-to-dramatically-grow-your-business/#297204c93901
https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2014/01/20/pareto-principle-how-to-use-it-to-dramatically-grow-your-business/#297204c93901
https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2014/01/20/pareto-principle-how-to-use-it-to-dramatically-grow-your-business/#297204c93901
https://whatis.techtarget.com/definition/time-to-value-TtV
https://whatis.techtarget.com/definition/time-to-value-TtV

108

McClafferty, A., Customer Success: The Best Kept Secret of Hyper-Growth
Startups, 2015. Saatavilla: https://www.forbes.com/sites/alexmcclaf-
ferty/2015/05/18/customer-success/#30084c2d777a. Viitattu: 17.9.2018

Mehta, N., Gainsight, 2018, 11 Considerations for an Enterprise Customer
Success Management Pilot. Saatavilla: https://www.gainsight.com/blog/11-

considerations-enterprise-customer-success-management-pilot/. Viitattu
16.7.2018

Mehta, N., Steinman, D., Murphy, L., Customer Success, How Innovative
Companies Are Reducing Churn And Growing Recurring Revenue, John
Wiley & Sons, New Jersey, 2016

Mehta, N., The Essential Guide to Customer Success: Customer Success
Drives Revenue, 2018. Saatavilla: https://www.gainsight.com/guides/the-es-

sential-guide-to-customer-success/. Viitattu: 17.9. 2018

Murphy, L., The Power of the Quarterly Business Review — QBR, 2018. Saa-
tavilla: https://www.gainsight.com/customer-success-best-practices/quarterly-
business-review-gbr/. Viitattu 20.9.2018

Nayar, V., Employees First, Customers Second: Turning conventional man-
agement upside-down, Harward Business School Publishing, USA, 2010, s. 7

Nirpaz, N., Pizarro, F., Farm Don’t Hunt, The Definitive Guide To Customer
Success, Guy Nirpaz & Fernando Pizarro, United States Of America, 2016

Rogers, B., 2014, How to Calculate Customer Churn and Revenue Churn.
Evergage. Saatavilla: https://www.evergage.com/blog/how-calculate-custo-

mer-churn-and-revenue-churn/. Viitattu 9.7.2018

Ruckenstein, M., Suikkanen, J., Tamminen, S., Unohda Innovointi, keskity
arvonluontiin, Edita Publishing Oy, Helsinki, 2011

Ruokonen, M., Biteistd Bisnesté: Digitaalisen liiketoiminnan késikirja, Do-
cendo, Jyviskyld, 2016

Saaranen-Kauppinen, Puusniekka, KvaliMOTYV, Litterointi. Saatavilla:
https://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/LL7_2_1.html. Viitattu:
31.10.2018

Silota-blogi, SaaS companies: Ignore Upsell and Expansion Revenue at your
own peril, 2017. Saatavilla: http://www.silota.com/blog/benefits-saas-upsells-

expansion-revenue/. Viitattu: 1.10.2018



https://www.forbes.com/sites/alexmcclafferty/2015/05/18/customer-success/#30084c2d777a
https://www.forbes.com/sites/alexmcclafferty/2015/05/18/customer-success/#30084c2d777a
https://www.gainsight.com/blog/11-considerations-enterprise-customer-success-management-pilot/
https://www.gainsight.com/blog/11-considerations-enterprise-customer-success-management-pilot/
https://www.gainsight.com/guides/the-essential-guide-to-customer-success/
https://www.gainsight.com/guides/the-essential-guide-to-customer-success/
https://www.gainsight.com/customer-success-best-practices/quarterly-business-review-qbr/
https://www.gainsight.com/customer-success-best-practices/quarterly-business-review-qbr/
https://www.evergage.com/blog/how-calculate-customer-churn-and-revenue-churn/
https://www.evergage.com/blog/how-calculate-customer-churn-and-revenue-churn/
https://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L7_2_1.html
http://www.silota.com/blog/benefits-saas-upsells-expansion-revenue/
http://www.silota.com/blog/benefits-saas-upsells-expansion-revenue/

109

Sipild, J., Asiantuntijapalvelujen markkinointi, WSOY, Porvoo, 1996
Sipild, J., Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen, WSOY, Porvoo, 1995

Skok, D., 2013 Pacific Crest SaaS Survey, 2013. Saatavilla: https://www.fo-
rentrepreneurs.com/2013-saas-survey/. Viitattu: 1.10.2018

Skok, D., 2016, Managing Customer Success to Reduce Churn, Measure
Customer Happiness/Health Saatavilla: https://www.forentrepre-

neurs.com/customer-success/. Viitattu 18.7.2018

Skok, D., 2016, Pacific Crest SaaS Survey — Part 1, What Percentage of New
ACV is from Upsells & Expansions to Existing Customers? Saatavilla:
https://www.forentrepreneurs.com/2016-saas-survey-part-1/. Viitattu
15.7.2018

Skok, D., 2016, SaaS Economics — Part 1: The SaaS Cash Flow Trough. Saa-
tavilla: https://www.forentrepreneurs.com/saas-economics-1/. Viitattu:
16.7.2018

Skok, D., 2016, SaaS Metrics 2.0 — Detailed Definitions, Saatavilla:
https://www.forentrepreneurs.com/saas-metrics-2-definitions-2/. Viitattu:
18.7.2018

Skok, D., 2017 Pacific Crest SaaS Survey, 2017. Saatavilla: https://www.fo-
rentrepreneurs.com/2017-saas-survey-part-1/. Viitattu 2.10.2018

Stewart, G., Successful Key Account Management, Learn In a Week, What
experts Learn In a Lifetime, McGraw Hill, United Kingdom, 2012

Taipale, J., Brindi liitketoiminnan ytimessd — erotu tai unohda koko homma,
Infor Oy, Keuruu, 2007

Tate, A., The Economics of the Upsell -artikkeli, 2016. Saatavilla:
https://www.insightsquared.com/2016/05/the-economics-of-the-upsell/. Vii-
tattu: 2.10.2018

Tenhunen, M., NPS, CES, CSAT - miten asiakaskokemusta kannattaa mi-
tata? —blogi, 2016. Saatavilla: https://www.questback.com/fi/blogi/nps-ces-
csat-miten-asiakaskokemusta-kannattaa-mitata/

Tuomi, J., Sarajarvi, A., Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi, Kustannus-
osakeyhtié Tammi, Vantaa, 2009


https://www.forentrepreneurs.com/2013-saas-survey/
https://www.forentrepreneurs.com/2013-saas-survey/
https://www.forentrepreneurs.com/2016-saas-survey-part-1/
https://www.forentrepreneurs.com/saas-economics-1/
https://www.forentrepreneurs.com/2017-saas-survey-part-1/
https://www.forentrepreneurs.com/2017-saas-survey-part-1/
https://www.insightsquared.com/2016/05/the-economics-of-the-upsell/

110

Upton, R., Gainsight, 2018, Acquiring Customers Isn’t Enough. Here’s Why
You Need to Focus on Retention. Saatavilla https://www.gain-
sight.com/blog/acquiring-customers-isnt-enough-heres-why-you-need-to-fo-
cus-on-retention/. Viitattu: 16.7.2018

Valli, R., Aaltola, J., Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1, Metodin valinta ja ai-
neistonkeruu: virikkeitd aloittelevalle tutkijalle, PS-Kustannus, Jyvéskyl4,
2015.

Wellington, P., Effective Customer Care, Kogan Page Ltd., London, United
Kingdom, 2010

Viitala, R., Jylhd, E., Liiketoimintaosaaaminen, menestyvin yritystoiminnan
perusta, Edita Publishing Oy, Helsinki, 2013

Vuorio, P., Menesty myyjind, Mistd on hyvit myyjat tehty? Myyntitaidon
kasikirja, osa II, Yrityskirjat Oy, Helsinki, 2011

Vuorio, P., Myyntitaidon késikirja — Puhetaito ja tahtotila myyntity0ssa, Yri-
tyskirjat Oy, Jyviskyla, 2008



LITE A: KYSELYTUTKIMUS KYSYMYKSET

*Tyon tilaajan nimi korvattu Toimittajalla

1. Sdhkdpostiosoite

2. Yrityksenne liikevaihtoluokka *
Merkitse vain yksi soikio.

> 400 M€
50 - 400 ME
= 50 M€

3. Toimenkuva yrityksessinne *
Merkitse vain yksi soikio.
Toimitusjohtaja / ylin johto
{ Keskijohto / paallikkotaso
Toimihenkild

4. Tehtdvikenttd yrityksessdnne: *
Merkitse vain yksi Soikio.

Liikkeenjohlo
Laskenta
Hankinta
Tuotanto

IT

Muu:

5. Toimittajan ohjelmistoratkaisu on kiytissa yrityksessénne (valitse yksi tai useampi): *

Valitse kaikki sopivat vaihfoehdot.
[ ] Tietomallinnuksessa

|| Kustannus- ja maaralaskennassa

| | Tuotannonsuunnittelussa

| | Aikataulutuksessa

| | Kustannusseurannassa/raportoinnissa
[ ] entieda

6. Haluaisitteko, ottd teilld olisi Toimittajan kanssa tilvistd yhteistySta ja, ettd teilld olisi yhteisid

asetettuja liilketoimintapaamaaria 7 ~
Merkitse vain yksi soikio.

Kylld Siirry kysymykseen 7.

Ei Sifrry kysymykseen 9.
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T
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Miké kuvastaa Toimittajaa teiddn mielestinne seuraavista parhaiten: *
Merkitse vain yksi soikio.

':.._..:' Falveluntarjoaja: Palvelulla vain vahan merkitysta asiakkaan liketoiminnalle, hinta tirkeassa
roolissa

-:“ Ohjelmistotoimittaja: Yksi monista, luctettava, prosessiorientoitunut
{ _“ Ongelmanratkaisija: Pyrkii ongelmien ennaltashkaisyyn, innovoiva, erikoisosaaja

-: Asiantuntija: Kutsutaan paikalle, kun tarvitaan nakemystd mahdollisuuksista ja haasteista,
proaktiivinen suunnitteiu

.j':“: Kumppani: Yksi harvoista, pitkan ajan asiakassuhde, tiivis yhteistyd, yhieisia padmaaria ja

Iy

tavoitteita

. Oletteko asettaneet Toimittajan kanssa yhdessa tavoitteita/pdamaéérid, joita yhteistyolld halutaan

saavuttaa? *
Merkitse vain yksi soikio.

1 2 3 4 5 [+ T 8 9 10
Emme Kylla
lainkaan / olemme ta
emmeole [ ) C 3 3 Y (Y (Y)Y (Y () (3 oemme
keskustellest S — - — e —  keskustelleet
aiheesta ja on
suunnitteilla

Siirry kysymykseen 10.

Kumppanuus

‘Kumppanuudella tarkoitetaan tiivistd yhieistyota toimittajan ja asiakkaan valilla. Teilla on yhteisia
paamaarid ja pyritte yhieistydn kautta saavuttamaan asetetut tavoitteet.

9.

10

Miké kuvastaa Toimittajaa teiddn mielestinne seuraavista parhaiten: *
Merkitse vain yksi soikio.

| Falveluntarjoaja: Palvelulla vain vahan merkitysta asiakkaan liketoiminnalle, hinta tarkeissa

s

roclissa

"y

{ Ohjelmistotoimittaja: Yksi monista, luctettava, prosessiorientoitunut

W

:: Ongelmanratkaisija: Pyrkii ongelmien ennaltashkaisyyn, innovoiva, erikoisosaaja

{ Asiantuntija: Kutsutaan paikalle, kun tarvitaan nakemystd mahdollisuuksista ja haasteista,

proaktiivinen suunnitteiu

W

-

g Kumppani: Yksi harvoista, pitkan ajan asiakassuhde, tiivis yhteistyd, yhieisia padmaaria ja

b

tavoitteita

Haluaisitteko, ettd ohjelmistotoimittaja kdvisi kanssanne nykyistad tarkemmin l&pi ohjelmistoihin
liittyv&a tarvettanne ennen ohjelmistohankintaa? -

Merkitse vain yksi soikio.

Enhawa () (3 (3 () (3 () Haluanehdottomasti

A " ; . / n, A . ’ ", ry



11. Onko Toimittajan edustaja cllut teihin yhteydessd viime aikoina? *
Merkitse vain yksi SQikio.
' kuukauden sisalla
) 4 kuukauden sisalla
) puolen vuoden sisélli
) viimeisen vuoden aikana
) pidemman ajan sisdllA tai ei koskaan yhteydenotioa Tocomanin suunnalta

12. Oletteko olleet itse yhteydessd Toimittajaan edustajaan ohjelmisto-ongelmien takia viime
aikoina? *

Merkiise vain yksi 50iKio.
) kuukauden sisalld  Siy kysymykseen 13
) 4 kuukauden sisalla Siirry kysymykseen 13.
") puolen vuoden siséll4 Siiry kysymykseen 13.
) viimeisen vuoden aikana Siirry kysymykseen 13.

-

: '_: olen ollut yhteydessd, mutta asiat eivit ole koskeneet ohjelmisio-ongelmia Sirry
kysymyksean 14,
§ ) &n koskaan Siirry kysymykseen 15,

Ongelmanratkaisu

13. Mité ongelma koski? *
Valitse kaikki sopival vaihfoehdoi
[ ] Kayttokatkoa pilvipalvelussa (kirjautuminen ohjelmistoon ei onnistu)
| | Tekninen ongeima ( ohjeima ei toimi)
[ ] Kayttda koskeva ongelma (tukea tarvitaan ohelmisto-ominaisuuksien kayttoon)

[ I | Ohjeimistorajapintoihin liittyva ongelma (tieto ei siirmy ohjelmistosta kolmannen osapuolen
ohjelmistoon)
J Laskutukseen lithyva ongelma (laskutuksessa on virheitd)

Siirry kysymykseen 14,
Yhteydenotto

14. Mitd yhteydenottonne koski? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdol

[ ] Tarjouspyynta ohjelmistoista
[ ] Tuote-esittetypyyntoa

| ] Koulutustarvetta

[ ] Kayttotuki

[ ] Muu:
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15. Mitk& asiat merkitsevit ohjelmistoratkaisun valinnassa eniten (valitse yksi tai useampi)? *
Valitse kaikki sopival vailfoehdot.

| | Ohjeimistojen helppokayttoisyys

| | Nykyaikainen teknologia ja selkeét toiminnot

| | Tiedon kulun tehokkuus (lapi prosessin, esim. laskennasta tuotantoon)
| | Edullinen hinta (hinta on tarkein tekija, muut hyddyt seuraavat perassa)

| | Hinnalla ei ole valid, mikal koen saavani edelld mainittuja hydtyja

] Muw:

16. Mita tavoitteita asetatte hankintaa tehtiessa ohjelmistotoimittajalle (valitse yksi tai useampi)? *
Valitse kaikki sopival vaibfoehdot.

|:| Tivis yhieistyd (kumpikin osapuoli haluaa yhteistyin kautta saavuttaa asetettuja tavoitteita)
|| Tiedonkulun tehokkuus (yhteydenpitokanavat toimittajaan ovat hyvit)

|:| Asiakkaan liketoiminnan ymmarys (toimittaja tuntee rakentamisen ja puhuu ns. samaa kielta
asiakkaan kanssa)

|:| Joustavuus palvelussa (toimittajalla on modulaarinen ohjelmistokokonaisuus, jokaraataldityy
yrityksenne tarpeisiin)

|:| Mopea ongelmanratkaisukyky (ongelmatilanteiden sattuessa ongelmat ratkaistaan nopeasi)
[ ] Muu:

Mittarit

17. Mitéd seuraavista mittareista naette tarpeellisiksi maarittéd yhdessa ohjelmistotoimittajan kanssa
(valitse yksi tai useampi)? *

Valitse kaikki sopival vailfoehdot.

| | Tehokkuudelle (esim. laskentakohteiden lapimencaika)

| | Nopeudelle (esim. enemmén laskettuja kohteita/kk)

| | DOhjelmiston takaisinmaksulle (esim. kuinka nopeasti chjelmiston on maksettava itsensa takaisin)
| | Kannattavuudelle [ esim. urakoiden katteen parantuminen/kohde)

| | Kayttbasteen mittaamiseen (esim. kuinka paljon tybntekijat kayttavat heille hankittua ohjelmistoal
W

| | Liittyen kayttdongelmiin ja niiden ratkaisuihin (esim. kuinka paljon tukipyyntdja littyy
ohjelmistoon/kk)

| | maarittamiselle ei nahda tarvetta

|:| Muu:

18. Mitd seuraavista hyddyistd koette saavanne Toimittajan ohjelmistoratkaisulla (valitse yksi tai
useampi):

Valitse kaikki sopival vaibfoehdot.

|_] Tehokkuutta yksittiisiin osa-alueisiin

|:| Tehokkuutta koko rakentamisen prosessiin

|:| Kustannussasstoja

[ | ¥hdenmukaisen toimintatavan

|:| Mahdollistetaan yrityksellemme kasvua ja kannattavuutta
|:| Yksittiiset tyovaiheet helpottuvat

D En koe saavuttavani mitaan yllaolevista

[ ] Mo
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19. Mik3 seuraavista kuvastaa Toimittajan ohjelmistojen kayttdd parhaiten (valitse yksi tai
useampi)?: *

Valitse kaikki sopival vaihtoehdot.

Saavutan tydlleni asetetut tavoitteet nopeammin

Tyoni on tehokkaampaa Toimittajan-ohjelmistojen avulla

Ohjelmistojen selkeys auttaa minua huomicimaan yksityiskohtia tarkemmin
Projektikohtainen tieto on helposti kaikkien osapuolien saatavilla ja loydetiavissa
Tehokkaan kaytdn ansiosta voin tehda enemman tydhon littyvia asioita

Ei ole merkitysta, milla ohjelmistolla teen tydni

En koe saavuttavani Toimittajan ohjelmistoratkaisulla em. hydtyja littyen omaan toimintaan

20. Mika seuraavista kuvastaa Toimittajan ohjelmistojen ominaisuuksia parhaiten (valitse yksi tai
useampi)?: *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.
|_| Hahmotan urakan kokonaisuuden paremmin
| ] Ohjelmiston ominaisuuksien avulla pienennén virheiden maaras

|_| Saavutan s&8st8jd, koska ohjelmisto tarjoaa |&pindkyvyyttd projektinhallintaan
Ohjelmiston ansicsta jaamme tietoa helpommin kollegoilleni

|_| Ohjelmistojen avulla tieto virtaa I8pi koko projektin (esim. laskennasta tuctantoon)

] Tieto on ajantasaista ja projektia on helpompi johtaa ohjelmistojen avulla
| | Ohjeimiston ominaisuuksilla on vain vahan merkitysts tydssani
[ | En koe, ettd em. ominaisuuksilla on merkitysta tyshoni

21. Mikd seuraavista kuvastaa Toimittajan ja yrityksenne yhteisty&ta parhaiten? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot

| ] Yhieistyomme avulla yritykseni menestyy paremmin Kilpailijoihin ndhden (esim. voitamme
enemman katteellisia urakoita)

|:| Yhiteistyon avulla saavutan liketoimintaan littyvia tavoitteita (kasvu, kannattavuus)

|_| Yhieistydmme avulla johdan omia tbitani ja/tai yrtystani paremmin

|:| Toimittajan yhieistydlld on vain va&hén merkitysta yrtykseni liketoimintaan

|_| En koe saavuttavani yhieistydllamme em. hydtyja liittyen yritykseni toimintaan tai tydhoni littyen

22 Miks seuraavista kuvastaa Toimittajan palvelua parhaiten? *
Valitse kaikki sopivat vaifitoehdot.

|_| Palvelu on nopeaa ja Help Desk toimii tehokkaasti

[ | Toimittaja on yhteydessa ennen kuin ongelmat syntyvat

|_| Yhteydenttopyyntddni ei vastata tarpeeksi nopeasti

| ] Palvelu on hidasta, eiki asioita saada ratkaisua niin nopeasti kuin haluaisin

|_] Yhiteydenotioihin vastataan, mutta asiakaslahtdisyydessé/palvelualttivdessa olisi parannettavaa

|_| Jatettyani palvelupyynndn haluaisin, ettd minut pidettaisiin paremmin ajantasalla ongelmaa
ratkaistaessa

| | Muu:



23 Missa palveluun liittyvissa asioissa Toimittajalla olisi kehitettdvas (valitse yksi tai useampi): *
Valtse kaikki sopival vaihtoehdot.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

=

|

o

Palvelualttivdessa
Palvelunopeudessa
Tuotekehityksen nopeudessa
Ohjelmistojen kehittdmisessa
Tiedonkulun parantamisessa

Yhteydenpidossa

Palvelulupausten pitamisessa littyen yhieistydhon ja ohjelmistoihin
Teidan prosesseihin littyvassa tuntemuksessa

Alakohtaizessa tuntemuksessa

Yhteistydssa

Ongelmien tunnistamisessa proaktiivisesti

Ongelmien ratkaisuun littyvassa tehokkuudessa

Palveluiden joustavuudessa

Muu:

Erottuvuus

24. Koetteko, ettd Toimittajan palvelu/ratkaisu auttaa teitd toiminnassanneftybssdnne? *
Merkitse vain yksi soikio.

koe W W S .

10

Koen erittdin

(- merkittavasti

25. Toimittaja erottuu edukseen muista palveluntarjoajista (valitse yksi tai useampi): *
Valtse kaikki sopival vaihtoehdot.

HiENnIE N

Hyvélla asiakaspalvelulla
Hyvilla tuctteilla

Palvelun nopeudella
Tuotteiden monipuclisuudella
Tuotteiden toiminnoilla
Palvelun joustavuudella
Edullisilla hinneilla
Teknologian nykyaikaisuudella
ei millaan mainitulla

Muu:
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26. Muut ohjelmistotoimittajat erottuvat edukseen Toimittajasta (valitse yksi tai useampi): *
Vaiitse kaikki sopival vaifitoehdot.

Hyvélla asiakaspalvelulla
Hyvilla tuotteilla
Palvelun nopeudella

Tuotteiden monipualisuudella

[]

[]

[]

[]

| ] Tuotteiden toiminnoilla
[ | Palvelun joustavuudelia

[ | Edutiisilla hinnoilla

[ | Teknologian nykyaikaisuudelia
[ ] eimilagn mainitulla

L]

Muu:

Referenssi

27. Kuinka todennikoisesti suosittelisitte Toimittajaa palveluntarjoajana muille rakennusliikkeille? *
Merkitse vain yksi soikio.

Efttéin _~ — ~—— ~ Y Y Y Yy
epatodennikiisesti L N N S

Y Ty erittiin
’ todennakoisest

28_ Oletteko suositelleet Toimittajaa ohjelmistotoimittajana koskaan muille rakennusalan yrityksille?

Merkitse vain yksi soikio.

s

() Kylla  Siimy kysymykseen 28.
() Ei  Siimy kysymykseen 23,

Suosittelu

29. Olen suositellut, koska (valitse yksi tai useampi): *
Vaiitse kaikki sopival vaifitoehdot.

D Toimittajan palvelu on asiakaslahtdista

D Toimittajan tarjoamat palvelut ovat joustavia

|:| Toimittajan tarjoamat ohjelmistot ovat tehokkaita

|:| Saavutan Toimittajan chjeimistoilla liketoimintahybtyja
[ ] Muu:

Siirry osioon Paina "Lataa” -nappia Idheitdaksesi vastauksesi..

Suosittelu

30. En ole suositellut, koska (valitse yksi tai useampi): *
Valitse kaikki sopival vaifitoehdot.
D En halua, etta kilpailijat tietavat mita ohjelmistoa kaytan
D Palvelun laatu el kannusta suosittelemaan
D Ohjelmiston tarjeama hydty i kannusta suosittelemaan
|:| En halua, etta yritystani yhdistetadn toimittajaan
| | Muu:
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LIITE B: HAASTATTELUKYSYMYKSET

1.

10.

11.

12.

Mité asiakas odottaa palveluntarjoajalta konkreettisesti ohjelmistojen ja/tai palve-
lujen suhteen?

Mitd Asiakas pitdd hyvind palveluna ja kuinka Asiakas maédrittdd palvelun laa-
dun?
Minkélaisia litketoimintapddamadrid/toiminnallisia tavoitteita Asiakas haluaa pal-

velulla saavuttaa?

Onko yhteisid tavoitteita méadritetty? Ellei ole, mitd tavoitteita pitdisi madrittaa?

Missai asiakas tarvitsee yhteistyon tuomaa tukea?

Miten asiakas madrittdd/arvioi saavutettavat hyodyt, joita ohjelmistoratkaisulla
halutaan saavuttaa?

Kuinka usein asiakas haluaisi kdytévén lapi yhteisid asetettuja tavoite yhdessa toi-
mittajan kanssa? 1x1 kk, 1x3 kk, 1x6 kk?

Mité palveluun liittyvid asioita Asiakas haluaa toimittajan parantavan?

Onko palveluntarjoajan palvelu ldpindkyvai asiakkaalle, jos ei, milld konkreetti-
silla toimilla palvelusta tehtéisiin lapindkyvampad?

Kommentoi vapaasti, minké tyyppiselld palvelulla toimittaja voi erottautua kil-
pailijoista?

Mitka asiat muodostavat pullonkaulan palvelulle nykyisessé toimintatavassa?

Mika seuraavista kuvastaa toimittajaa parhaiten:
palveluntarjoaja/ohjelmistotoimittaja (yksi monista)

ongelmanratkaisija (suhde toimittajaan on tiivis ja syvempi suhteessa muihin toi-
mittajiin)

kumppanina (asioita tehddén yhdessd menestymisen eteen)

Miksi?
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LIITE C: HAASTATTELUT

1. Haastattelu

Ensimmdiinen haastateltava toimii keskisuuren rakennusliikekonsernin IT-péaéllik-
kona. Hanen vastuualueenaan on koko konsernin IT-palvelut; tietoliikennepalvelut,
laitteet ja ohjelmistot. Haastateltavalla on syvéllinen tietimys ohjelmistotoimittajan
tarjoamista palveluista ja ohjelmistoista.

Haastateltavan tarkeimpid vaatimuksia ja odotuksia toimittajalle on oman alueen ym-
martdminen, eli rakennusalan tuntemusta ja saman kielen puhumista rakennusalan
terminologiaan ja alaan liittyen. Liséksi IT-pédéllikkond hin kiinnittdd huomiota siséi-
seen asiakaskokemukseen kuunnellessaan kiyttdjien kokemuksia. Tdhdn vaikuttaa
suuresti ongelmanratkaisukyky ja imagon luonti toimittajan toimesta.

Asiakkaan ndkokulma hyvidin palveluun ja sen laatuun syntyy hinen vastuualueis-
taan, jotka eivit sisdlld ohjelmiston kiyttod. Haastateltavalla ei ole kokemusta toimit-
tajan Help Desk:std. Ndkokulma syntyy yksinomaan toimimisesta myynnin kanssa ja
mukana olosta kdyttoonottoprosesseissa. Toimittajan tdrkeimpid palvelun laatuun
vaikuttavia tekijoitd ovat vastaaminen puheluihin ja sdhkdposteihin. Yhteyshenkil6-
kanavat tdytyvit olla kunnossa. Kiyttdonotossa ohjelmistotoimittajan rooli ndkemyk-
sen tuottajana on tirked. Asiakas odottaa kokemusta onnistuneista, saman kaltaisista
kayttoonottoprojekteista ja haluaa suosituksia siitd, miten kdyttoonotto kannattaa hoi-
taa. Tdllainen, hyvé palvelu vahentdd asiakkaan tyota.

Ohjelmistoilla haetaan liiketoiminnallisia pd&dmaérid; liiketoiminnan tulosten ennus-
tamista ja riskien hallinta. Haastateltavan ndkdkulmasta tavoitteet pitdisi sitoa kayt-
toonottoon ja sen onnistumisen mittaamiseen. Tavoitteena tulisi olla kiyttoasteen mit-
taaminen, koulutuksen etenemisen seuraaminen; kuinka moni on kdynyt koulutuk-
sessa, kuinka tyytyviisid koulutettavat ovat ohjelmistoon ja koulutukseen. Se kuinka
paljon ohjelmistoratkaisu parantaa liiketoimintaa ei ole haastateltavan mielestd toi-
mittajan mitattavissa ja vastuulla.

Tuotetuki ja henkilokemioiden merkitys ovat yhteistyossd tirkedd. Ilman toimivaa
yhteydenpitokanavaa voi ohjelmistojen ominaisuuksia jaada kayttdmattd ja huomioi-
matta. Henkilokemiat vaikuttavat suurelta osin yhteistyon laatuun. Ylimmalla joh-
dolla pitdd olla tieto asioiden etenemisestd. Mikéli johdolla ei ole tietoa asioiden ete-
nemisestd ja palavereja jirjestetdén vain kéyttdjdtasolla, voi syntyd johdon ja kéytta-
jétason tavoitteiden vilill4 ristiriitaa.
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Asiakas tekee aina ostopditoksen selkedn tarpeen kautta. Ohjelmistotoimittajat seu-
lotaan tuotteen ominaisuuksien perusteella, jotka ratkaisevat tarpeen ja viimeinen va-
linta tehddén tyypillisesti hinnan kautta, koska ohjelmistojen ominaisuudet eivit eroa
tosistaan merkittdvisti. Vaikutelma yhteistyokyvystd ja —halusta ja tuotekehityspo-
lusta erottaa samankaltaiset toimittajat. Uskottavuus syntyy toimittajan yrityskoosta,
jos ohjelmistot ovat ominaisuuksien ja hinnan suhteen tasavertaiset

Ylintd johtoa pitdisi toimittajan tavata kerran vuodessa. Kadyttoonotoissa ja kdyttovai-
heessa sykli on tthedmpi. Vastinparien olisi syytd tavata tilanteesta ja hankinnan kriit-
tisyydesta riippuen esim. kerran kvartaalissa. Tapaamissykli on mééritettiva yhdessa
toimittajan ja asiakkaan vililla sopimussuhteen alussa.

Suurimpia yleisid ongelmia palveluun liittyen ohjelmistoalalla, jotka eivit liity tutki-
muksen toimittajaan ovat yhteydenottopyyntodihin vastaamatta jattdminen, asiakaslu-
pausten pettdminen. Palveluntarjoaja voi edesauttaa lapindkyvyyttd avaamalla tukira-
portit asiakkaan IT:lle. T4lla pystytddn havaitsemaan ongelmia kédyttovaiheessa. Yk-
sittdisen kdyttdjan on tirkedd tietdd vaiheet tukipyyntdjen edistymisesta.

Erottuminen markkinoilla tapahtuu hyvin palvelun kautta. Asiakkaalle vastaaminen,
selked konsepti ja kisitys toimialasta ovat esimerkkeja hyvista palvelusta, myds 13-
pindkyvyys toiminnassa asiakaslupausten tdyttdmisen osalta. Hinnoittelu on myos osa
hyvii palvelua. Hinnoittelumallit pitdé olla selkedt ja reilut esim. asiakkaan toimitta-
jaan sitoutumisen suhteessa. Hinnoittelun pitéé perustua volyymeihin ja on oltava loo-
ginen. Tdm4& voi pahimmassa tapauksessa aiheuttaa toimittajan hylkdamisen, jos hin-
noittelumalli ei ole asiakkaan mielestd kunnossa.

Toimittajan haastateltava nidkee télla hetkelld palveluntarjoajana/ohjelmistotoimitta-
jana, joka on yksi monista. Tama johtuu kapeasta osasta yritystoimintaa, johon toi-
mittaja palvelua tuottaa. Toimittajan hyvid puolia ovat proaktiivinen yhteydenpito asi-
akkaaseen. Vaikka toimittajan ohjelmistoilla hallitaan pientd osaa kokonaisliiketoi-
minnasta, ndhdddn ohjelmisto kriittisend komponenttina. Heidédn térkein suunta oh-
jelmistojen suhteen on yhtendistdminen, eli jokainen konsernin liitketoimintayksikko
kiyttdd samaa ohjelmistoa yhdenmukaisella tavalla.

Toimittajalla on mahdollisuus paistd asiakkaan ongelmanratkaisijaksi tuomalla mark-
kinoille ylivertaisen kustannusseurantajirjestelman. Kumppaniksi toimittaja paisee,
kun yrityksilld on samoja pddméérid, esim. tuotekehityksen osalta. Mahdollisuus vai-
kuttaa ohjelmistojen kehitykseen ja asiakkaan sitouttaminen tuotekehitysyhteistyo-
hon ovat kumppanuuden edellytys.

2. Haastattelu

Toinen haastateltava toimii rakennusliikkeen keskijohdossa. Haastateltavalla on vuo-
sien, syvillinen tietdmys toimittajan ohjelmistoista.
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Odotusarvo ohjelmistotoimittajan palvelusta kulminoituu kehitystyohon ja ongel-
manratkaisukykyyn. Reagoinnin pitdd olla ongelmatilanteissa viliton. Pitkdlla tah-
tdimelld ongelmia pitdéd pystyé ratkaisemaan esim. ohjelmistoihin liittyvissd ’bugi”-
korjauksissa. Myds kehitystoiveiden huomioiminen liittyy oleellisesti pitkdn téhtii-
men ongelmanratkaisukykyyn. Hyva ja laadukas palvelu on henkilokohtaista ja pitda
sisélladn nopean reagoinnin, ja nopean ratkaisukyvyn ongelmatilanteissa. Hyvédn
palvelun laatuun liittyy oleellisena osana asiakkaan kuunteleminen ja ldhestymistapa,
jolla ongelmaa kisitelldén.

Ohjelmistotoimittajan pitéisi palveluillaan mahdollistaa tiedon luotettavuus ja proses-
sien sujuvuus. Palvelujen ja ohjelmistojen tulisi tukea asiakkaan litketoimintaa kehit-
tamalld helppokayttoisid, nykyaikaisia ohjelmistoja, joissa ongelmaselvitykset eivit
saisi olla padroolissa. Tama liittyy my0s tavoitteiden asettamiseen ja haastateltavan
mielesté tavoitteet pitdisi kohdentaa kehitystarpeiden eteenpéin vientiin ja néin ollen
ohjelmisto-ongelmien syntysyiden korjaamiseen.

Toimittajan ohjelmistojen tulisi toimia ydinliiketoiminnan, eli rakentamisen tukena,
eikd vieda siltd aikaa. Saavutettavat hyddyt, joita ohjelmistoratkaisulle asetetaan ylei-
sesti ovat toimintavarmuus ja toiminnan sujuvuus. Ohjelmistojen pitdd mahdollistaa
ajansiisto. Oletusarvona voidaan pitdd luotettavan tiedon tuottoa. Tieto pitii olla jat-
kohyddynnettdvissd muihin tyovaiheisiin ja tiedon késittelyn pitié olla helppoa.

Ohjelmistotoimittajan selkeitd parannuskohteita tdméin hetkisessd toimintatavassa
ovat ohjelmistojen kehitystyo ja kehitettyjen asioiden julkaisu nopeammalla aikatau-
lulla. Ohjelmat ovat teknologialtaan vanhoja, joka aiheuttaa suurimman osan ongel-
mista. Palveluviestinndssd on tirkedd osata kayttda sellaisia termejd, joita kayttdjat
ymmartivat ja selvittdd asiat siten, ettd asiakkaalta vaaditut selvitykset minimoidaan,
vaikka se tarkoittaisi laajempaa testaustyotd toimittajan puolelta. Vihdnkain ylimie-
liselld asenteella on helposti pitkdkestoiset vaikutukset koko yrityksen imagoon.

Toimittajan tarjoama palvelu on osittain ldpindkyvéa ja asioista kerrotaan esim. tuo-
tekehityspolkujen kuvaamisella. Lapindkyvyys kuitenkin kérsii, kun aikatauluissa ei
pysytd ja kehitysasioita ei viedd konkretian tasolle. Yhteistyotd voitaisiin syventda
asiakkaan mukaan ottamisella ohjelmistojen kehitykseen, mutta tdllaiseen yhteistyo-
hon ei voida kayttidd aikaa, mikidli asiat jadvit keskustelun tasolle, eikd niitd vieda
toteutukseen asti.

Nykytoiminnan pullonkauloja ovat ohjelmistokehitys. Myynnissd on erinomaista pal-
velua, mutta se ei yksinomaa auta, jos ohjelmistot eivit kehity ja uudenaikaistu. On-
gelmia on asiakkaan mielestd tdlld hetkelld ohjelmistoissa valtavasti ja timd muodos-
taa viitekehyksen kaikelle yhteydenpidolle. Ongelmat eivit tunnu ratkeavan ja niiden
aiheuttamiin kdyttdongelmiin tuhlaantuu liikaa aikaa. Téstd syysté asiakas ei voi enda
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kohdentaa aikaansa edes niiden selvitysyrityksiin, koska silloin aika on pois tehtévélta
tyolta.

3. Haastattelu

Haastateltava toimii keskisuuren rakennusliikkeen keskijohdossa. Hianen vastuualu-
eenaan on tietomallilaskenta ja sen kehittdminen. Haastateltava edustaa kiyttdjan né-
kokulmaa ja painopiste haastattelussa oli kdytdnnon tasolla. Haastateltava tuntee toi-
mittajan ohjelmistot syvéllisesti vuosien kdyttokokemuksella.

Asiakas ei odota toimittajalta niinkdén asiakkaan liiketoimintaymmaérrystd vaan ala-
kohtaista tuntemusta, jonka myotd voidaan luoda toimivia ohjelmistoja. Ohjelmien
tulee olla helppokayttdisid ja toimivia. Téll4 on iso vaikutus ohjelmistojen kdyttdas-
teeseen. Joustavuus on tarkedd ohjelmistohankinnan nakokulmasta, koska yritykseen
palkataan uusia henkil6itd ja heille pitdisi pystyd hankkimaan ohjelmistoja tehok-
kaasti. Joustavuus tarkoittaa myds ohjelmistojen uusien paivitysten ja versioiden ja-
kamiseen liittyvéa joustavuutta.

Toimittajan ongelmanratkaisukyky ja nopeat vastaukset myyntiin tai teknisiin ongel-
miin liittyen maarittdvat osaltaan hyvén palvelun. Nopea reagointi kertoo asiakkaasta
vilittdmisestd ja kayttidja on tyytyvéinen, kun hinen ongelmiin vastataan nopeasti.
Henkilokemiat, verkosto asiakkaan ja toimittajan valilld ovat tirkeiti laadukkaan pal-
velun aikaansaamiseksi. Kasvolliset henkil6t toimittajan asiakaspalvelussa takaavat
sen, ettd heitd on helppo ldhestyd ongelmatilanteissa. Laadukasta palvelua on asia-
kasndkokulman tiedostaminen. Toimittajan on tiedostettava, ettd ongelmien sattuessa
asiakkaalla on monesti kiire. Mielenrauhan aikaansaamiseksi olisi tirkedd pitda asia-
kas ajan tasalla ongelmia ratkottaessa.

Ylin johto on tehnyt strategisia pdatoksid, jotka vaikuttavat ohjelmistohankintaan.
Tama strateginen pditods asettaa vaatimuksia kdytettdvien ohjelmistojen toiminnoille.
Tilaajien vaatimustaso on projektien osalta muuttunut ja kasvanut. Tilaajat vaativat
nykyéén tietomallien kdyttdd hyvinkin laajasti erilaisissa projekteissa, esimerkiksi yh-
teistoiminnallisissa toteutusmuodoissa (allianssihankkeissa). Asiakkaan organisaatio
on tehnyt myos strategisen paitoksen, ettd tietomalleja kédytetddn laskennan pohjana.
Laskentaohjelmien tehokkuus, tarkkuus on valttiméttomyys, koska se vaikuttaa sii-
hen, kuinka paljon samoilla resursseilla lasketaan hankkeita kuukausi/vuositasolla.

Kayttoonottovaiheessa on tarkedd midrittda tavoitteita ja niitd pitdd seurata. Pitkdn
tahtdimen tuotekehitysyhteistyd voisi olla yksi tirkeé tavoite, johon olisi helppo si-
touttaa my0s kayttédjid. Téllainen yhteistyd mahdollistaisi molemmin puolista menes-
tymistd. Asiakkaan tahtotila nékyisi tulevissa ohjelmistoissa ja samalla asiakas voisi
sitoutua toimittajaan tiiviimmin.
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Eri ohjelmistotoimittajien ratkaisuilla on eroavaisuuksia, mutta niitd on kayttéjén vai-
kea jésentdd paperille. Ohjelmistohankintavaiheessa toimittajan valintaa puoltavat
ohjelmistotoimittajan koko, suomenkielinen tuki, kehitysvoimavarat, tuotekehitys-
polku ja hinta. Hinta ei vélttdmaitta ole padtoksenteon kannalta merkittévin tekijé, jos
muita etuja on paljon.

Sykli toimittajan ja asiakkaan viélisille tapaamisille tulisi olla kerran puolessa vuo-
dessa, kun kyseessi on tilannekatsaus nykytilasta. Mikali uusi tuote on tulossa mark-
kinoille tai kdyttdonottoa suunnitellaan uudelle tuotteelle, tulee tapaamissykli méarit-
tdd sen mukaisesti tihedmmiksi. Asiakas mielellddn tapaa toimittajaa useamminkin,
kun kyse on suhteiden rakentamisesta. Toimittaja osoittaa kiinnostuksensa asiakasta
kohtaan kutsumalla tdimén esimerkiksi kehitystapaamiseen tyOopaikan ulkopuolella,
joka on tarkedd tilaaja-toimittaja suhteen rakentamisessa.

Palvelua voisi parantaa nykytilasta liittimalla asiakas mukaan tuotekehitykseen. Tuki
toimii suurimmalta osin toimittajalla nopeasti. Tuotteiden vanha teknologia ei ole
esim. laskentaohjelmassa aiheuttanut ongelmia. Vanhassa tuotteessa on mietitty asi-
oita, jotka tukevat suomalaista tapaa laskea ja tuotteessa nikyy pitka kehitystyon jalki,
jota kilpailijoiden tuotteissa ainakaan kaikissa ei ndy. Tiettyjad kdytettdvyyteen liitty-
vid asioita voisi nykytuotteessa parantaa. Kiytettdvyys on kilpailijoiden vastaavissa
tuotteissa otettu huomioon kadyttomukavuudella, esim. ulkoasun sddtdminen kayttija-
kohtaisesti.

Toimittaja voisi erottua kilpailijoista haastateltavan mielestéd tuotteiden ominaisuuk-
silla. Lisd-ja muutostdiden késittely kustannusseurannassa olisi tirked ominaisuus.
Liséksi ennakkotarjouksien laadinta vie télld hetkelld paljon aikaa, johon ei ole ohjel-
maa. Talla hetkelld asiakas ldhettdd materiaalitoimittajalle tai aliurakoitsijalle ennak-
kotarjouspyynnon, johon liitetddn kaikki kyseiseen hankintaan liittyvat kuvat. Téhin
toimittajan/aliurakoitsijan tarjous pitdd perustua. Ongelma syntyy isosta madrdsta
tyOstd, joka syntyy kirjoittaessa auki, mikéd kuva on liitteend, milldkin paiviyksella.
Tama voitaisiin valttdd keskitetylld projektipankilla, jossa kaikki kohteen kuvat olisi
selostuksineen. Dokumentinhallinnan kautta voisi ldhettdd kuvat ja se muodostaisi
automaattisesti liitelistan sisdltden kuvatunnuksen, kuvanimen, mittakaavan ja pdivé-
madrdn. Tétd voitaisiin kdyttdd my0s tarjouspyyntovaiheessa hyvéksi.

Haastateltava ndkee toimittajan palveluntarjoajana/ohjelmistotoimittajana, eli toimit-
taja on yksi monista. Tdméan hetkinen toiminta on menossa kuitenkin siithen suuntaan,
ettd toimittaja voitaisiin ndhdd ongelmanratkaisijan roolissa tulevaisuudessa. Tdma
johtuu avoimuuden ilmapiiristé, joka on havaittavissa timén hetkisessd toiminnassa.
Tapaamisméiérien kasvattamien ja asiakkaan pitdminen tietoisena asioista, ovat avain
suhteen syventymiselle. Tétd voisi osaltaan edistdd my0s asiakasiltojen jarjestiminen.
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Kumppanuus vaatisi yhteisten suunnitelmien laadintaa ja molemmin puolista sitoutu-
mista. Haastateltava nikee tdhdn tdhtddvin keskustelun avaamista hyvinkin mahdol-
lisena.

4. Haastattelu

Haastateltava toimii keskisuuren rakennusliikkeen tuotantojohtajana. Hianell4 on vuo-
sien kokemus toimittajan tuotteista ja palveluista. Haastateltava edustaa ylimman joh-
don nékokulmaa, joten haastattelun ndkokulma oli strateginen.

Asiakas odottaa toimittajalta toimintavarmuutta. Heidén toimialalla esimerkiksi kus-
tannustenseuranta pitéé olla koko ajan kéytossa ja toiminnassa. Ongelmien sattuessa
ongelmienratkaisukyky ja nopeus ratkaista ongelmat ovat tarkeitd odotusarvoja. Pal-
veluntarjoajan on ymmaérrettdvd myds ongelmatilanteiden merkittavyys ja vakavuus.
Ongelmien sattuessa vika on tunnistettava ja korjattava, ettei siihen tarvitse palata
endd myohemmin. Hektisen hetken yli voidaan pééstd nopeilla “’kikoilla”, mutta on-
gelmien yli padstddn kestdvilla ratkaisuilla. Ongelman syntysyitd ovat monesti van-
hentunut teknologia ohjelmistoissa.

Hyvéa palvelua on kritiikin vastaanottamiskyky. Palautteen antaminen on néytto asi-
akkaan sitoutumisesta toimittajan palveluita kohtaan ja lisdarvon tuottamiseen. Pa-
lautteeseen pitdd suhtautua vakavasti ja se pitdd nihdid mahdollisuutena kehittyd. Hy-
vad palvelua on asiakkaan huomioonottaminen ja palvelulla on oltava kasvot. Asioita
on helpompi hoitaa, kun osapuolet ovat joskus tavanneet.

Ohjelmisto tarjoaa rakennusliikkeelle mahdollisuuden menetelmévalintojen vaihto-
ehtojen tarkasteluun. Menetelmévalinnoilla on merkitystd myohemmain vaiheen kus-
tannuksiin ja aikatauluun. Menetelmien vertailun kautta pystytiin tarkastelemaan asi-
oita useammasta nakokulmasta ja 16ytimaén paras ratkaisu hankkeiden loppuun vie-
miseksi. Ohjelmistot tarjoavat myds mahdollisuuden tiedon reaaliaikaisuuteen, jotta
tiedetddn “missd mennddn”. Tiedon jakaminen kontrolloidusti oikeille henkil6ille on
tarkeda.

Yhteisia tavoitteita ei olla médritetty yhdessd toimittajan kanssa. Yhteisia tavoitteita
pitdisi olla tuotekehitykseen liittyen. Tuotekehityksen pitdisi olla vastavuoroista. Tuo-
tekehityksen pitdisi ottaa huomioon asiakkaan “’kipupisteet” ja vastata niihin. Tavoit-
teena pitdisi myo0s olla, ettd jokainen kéyttdji tekee toitd ajantasaisella versiolla.

Asiakas tarvitsee tukea toimittajalta ohjelmistojen kéyttdasteen maksimoinnin yllépi-
toon. Kouluttaminen ja kéyttotuki ovat asioita, jotka tukevat titd. Kouluttamiseen ja
kéayttotukeen ei asiakkaan kannata sisdisesti sitoa voimavarojaan. Toimittajan on var-
mistettava yhdessd asiakkaan kanssa, ettd tyon teolle ei ole esteitd, esimerkiksi osaa-
mattomuutta, toimimattomuutta tai vajavuutta ohjelmistojen kéyttdoikeuksissa.
Suunnitelmallisuus ja ennakoivuus ovat tdssd tirkedssd roolissa. Tukea tarvitaan
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myos integraatioiden mahdollistamiseen. Asiakkaalle on tarkeéa, ettd tiedon kulku on
saumatonta eri jarjestelmien vélilla. T4lld on iso vaikutus optimointiin.

Ohjelmistotoimittajalla on tarked rooli kdyttdjatyytyvaisyyden ylldpitdjani. Toimitta-
jan on oltava ongelmanratkaisija ja tarjota asiakkaalle ratkaisuja ongelmiin. Asioiden
kehittdmiselld yhdessd, seké toimittajan ja asiakkaan vuoropuhelulla on iso merkitys
tyytyvdisyyden ylldpidossa. Toimittajan on pystyttdvd todentamaan ja kohdistamaan
tiettyjd ongelmia. Asioiden lidpik&ymiselld proaktiivisesti, estetdén joidenkin ongel-
mien syntyminen.

Toimittajan ja asiakkaan olisi syyté tavata kolme kertaa vuodessa, kun asioita kiyddén
1api yldtasolla. Alkuvuonna, kevéélla ja syksylld olisi hyva tapaamissykli. Néissa ta-
paamisissa kdydéén ldpi mitéd on tehty, mitd tehddin ja minne ollaan menossa. Mikéli
niissé tapaamisissa nousee esiin yhteisid tavoitteita ja paddmaédrid, voi pienempi vas-
tuuryhma tavata asian eteenpéin viemiseksi useammin.

Selkeitd parannuskohteita 10ytyy tuotteista. Tuotannonsuunnittelu ja kustannusrapor-
tointi ovat parannettavia ohjelmistoja. Tuotannonsuunnittelun joustamattomuus ai-
heuttaa tilld hetkelld prosessiin pullonkauloja. Tavoitearvion korjaukset pitda kierrét-
tad takaisin laskentaan, joka voi olla jo sidottu sillé hetkelld toiseen projektiin. Paran-
nuskohteita kustannusraportointiin ovat graafisuus, jotka nopeuttaisivat tilanteisiin
puuttumista ja huomioimista. Téstd asiasta on toimittajan kanssa keskusteltu pitkéén.
Tuotekehityksessd pitdisi asiakasta kuunnella, jo yhdessd kehitettyjen toimintojen
muuttaminen omatoimisesti vie asioita huonompaan suuntaan.

Asiakas ndkee toimittajan roolin haastavana tulevaisuudessa, mikéli toimittaja pyrkii
miellyttdmédn kaikkia teknologisesti. Parempi tapa olisi avata rajapinnat niin, ettd
asiakas voi itse valtuuttaa ja méérittdd tiedon hakua toisista ohjelmista toiseen. Toi-
mittajan rooli olisi olla tulkkina” tdimén tiedon siirrattdmisessd. Toimittajan on mie-
tittdva, onko jarkevéd yrittaa hallita kaikkea, vai voisiko asiakkaalle myontda oikeuk-
sia tietojen hakemista varten. Téllaisella toiminnalla toimittaja pystyisi erottautumaan
kilpailjjoista.

Kilpailijoista toimittaja erottautuu kokonaisratkaisulla, mutta tdssikin avoimuus kak-
sisuuntaisia rajapintoja kohtaan on tirkedé erottautumisen kannalta. Kayttooikeuk-
sien helppo hallinta on tirked ominaisuus.

Pullonkauloja nykyisessd palvelussa aiheuttaa monta kdytdssd olevaa tietokantaa.
Asioiden vertaileminen on vaikeaa. Asiakas nidkee myds vanhan teknologian ongel-
mien aiheuttajana. Joustamattomuus tuotannonsuunnittelussa tuo osan pullon-
kauloista.

Talld hetkelld toimittaja ndhddén palveluntarjoajina/ohjelmistotoimittajana, joka ei
erotu toisista toimittajista. Asiakas haluaisi ndhda toimittajan kumppanina. Toimittaja
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nousee ongelmanratkaisijaksi siind vaiheessa, kun yhteiset tavoitteet ja padmadrét
ovat olemassa ja midritelty. Tdma edellyttdd myds asioiden aktiivista seuraamista ja
avoimuutta asioiden esille nostamisessa. Suhteen syventdminen edellyttda tuotekehi-
tyspolun uskottavuutta ja vankkumattomuutta. Kumppanuus edellyttda tuotekehitys-
yhteisty6td ja molemmin puoleisen hyddyn saamista.



