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Asiakkuuksien tuntemisen merkitys on noussut kilpailun Kiristyessa. Yritykset halua-
vat tuntea asiakkaansa tavoitellessaan kilpailuetua. Kustannustehokkuus on yksi tér-
keimmisté Kilpailuvalteista ja sen toteuttamisesta helpottaa asiakkaiden tunteminen,
koska toiminnasta saadaan tehokkaampaa.

Asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan liiketoiminnan johtamista aktiivisella asiak-
kuuksiin vaikuttamisella. Tassa opinnédytetyodssa perehdyttiin asiakkuuksien johtami-
sen seké niiden hallinnan keinoihin ja merkitykseen. Selvitin myds, miten ajatusmaa-
ilma on muuttunut liiketoiminnassa siirryttdessa asiakaskeskeisempaan suuntaan.
Kohdeyrityksend oli Kouvolan L&&k&riasema.

Yrityksen tulee ymmarta, etté ilman oikeiden asioiden seurantaa ei kannattavimpia
asiakkaita voida erottaa muusta massasta. Usein uskotaan myds, etta suurin asiakas on
kannattavin. Tdma oletus voi muuttua, kun otetaan kayttoon oikeanlaiset mittarit asi-
akkuuksien seurantaan.

Myos asiakkuuksien eri vaiheisiin on perehdytty, koska ndma vaikuttavat toiminta-
mallien luomiseen seké& asiakkuuksien kannattavuuteen. Asiakkuuden kannattavuuden
tulisi kasvaa asiakassuhteen pidentyessa. Kannattavuuksia on seurattava ja suunnitel-
tava toimintaohjeistus kannattavuuksissa tapahtuviin muutoksiin.

Verkostoituminen on suuri kilpailuetu nykymarkkinoilla. Koska Kouvolan L&aké-
riasemalla on ymparillaan laaja verkosto, johon kuuluvat muun muassa yhteistyo-
kumppanit ja tunnetut asiakkaat, on sen osattava ottaa verkostoitumisesta kaikKki irti.
Sen kautta yrityksell& saadaan tunnettuutta ja imagoa pystytaan kohottamaan.

Tyon tuloksena Kouvolan Ladkériasema saa vinkkeja siitd, miten se voi lahte4 toteut-
tamaan asiakkuuksien hallintaansa. Tyossa esitell&an erilaisia seurantavaihtoehtoja,
joista Kouvolan L&&kariasema voi valita omaan toimintaansa parhaiten sopivia ja
koostaa niistd kattavan paketin.
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Managing customerships means a business with active influence over customers. The
importance of knowing your customerships has risen as the competition gets fiercer.
Companies want to know their customers as they aspire to advantages in competition.
Cost-efficiency is one of the most important advantages in competition. Knowing the
customers makes it easier to carry out cost-efficient operations.

The meaning of this thesis was to become familiar with managing customerships as
well as the means to do so. It was also found out how the way of thinking has changed
in business, as it has transferred to a more customer-oriented direction. The target
company of the thesis was Kouvolan Laakériasema.

The thesis is based on written literature. Besides this, information has been collected
from interviews and the Internet. All the sources of information used are reliable and
suitable for the work.

Companies should understand, that without proper follow-up of the right things it is
impossible to recognise the most profitable customers. It is also often believed that the
biggest customer is also the most profitable. This assumption might change when the
right kind of measure is used for the follow-up of customerships. As the result of this
thesis, the company will have ideas as to how they could start carrying out their cus-
tomership management. The thesis shows different follow-up options for the compa-
ny, and they can then choose the options which best suits their operations.
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1 JOHDANTO

Kilpailun tiukentuessa seurannan ja asiakkuuksiin perehtymisen merkitys nousee.
Kunnollinen toimintasuunnitelma, yhtendiset linjaukset ja selked strategia auttavat yri-
tystd saamaan enemman irti asiakkuuksistaan. Yrityksen on tarkeda tunnistaa kannat-
tavimmat ja 16ytaa uudet potentiaaliset asiakkaansa. Sen on myds pystyttava omilla

toimillaan ohjaamaan asiakkaitaan haluamaansa suuntaan.

Tdassa opinnédytetydssa selvitén asiakkuuksien johtamisen arvoa ja tarkeimpia tekijoita
Kouvolan Ladkariasemalle. Yrityksen on térkeéa tuntea asiakkuuksiensa arvo ja pys-
tya ryhmitteleméan ndméa. Muutoin saatetaan keskittya liikaa kannattamattomiin asi-
akkuuksiin. Asiakkuuksien arvo on laaja kasite, ja sitd voidaan tarkastella monista eri
nakokulmista. Kun pyritadn parhaaseen mahdolliseen tulokseen, on kiinnitettavé
huomiota myos asiakkuuksien referenssi- seka tuotekehitysarvoon. Esimerkiksi refe-
renssiarvoa tuottava asiakas voi olla darimmadisen térked uusien asiakkaiden hankin-
nassa seké tunnettuuden ja positiivisen yrityskuvan luonnissa. Tdmén takia kaikki asi-
akkaat eivat valttamétta tuota suoraan taloudellista voittoa, vaan niiden merkitys ja ar-
vo tulee vélillisesti esimerkiksi asiakassuhteiden luonnissa tai kohentuneessa yritys-

kuvassa.

Tavoitteena on luoda toimiva suunnitelma siitd, miten asiakkuudenhallintaa voidaan
lahted toteuttamaan Kouvolan Ladkariasemalla. Suosittelen erilaisia tyokaluja asiak-
kuuksien ja niiden kannattavuuden seurantaan ja toivon, ettd Kouvolan Laé&kariasema
saa opinndytetyodstani uusia vinkkeja asiakkuuksien hallintaan seka johtamiseen ja

kannattavien asiakkuuksien kehittamiseen.

Tiedonkeruumenetelming kaytén kirjallisuutta, internethakuja sekd haastatteluja. Kir-
jallisuutta ja internetid kaytetdan sekd teoriaosuudessa ettd oikeanlaisen toimintamallin
suunnittelussa. Internet-lahteend kéytettava Harvard Business School on Harvardin
yliopistoon kuuluva oppilaitos. Sen sivuilta olen tehnyt hakuja aiheeseeni liittyvista
artikkeleista. Haastatteluilla pyritaan kartoittamaan Kouvolan Laakariaseman asiak-

kuuksien johtamisen sekd hallinnan nykytilaa ja tarpeita.



2 KOUVOLAN LAAKARIASEMA

Kouvolan Ladkariasema Ky on vuonna 1975 toimintansa aloittanut yksityinen 14&ka-
riasema. Silla on kaksi toimipistettd, yksi Kouvolan keskustassa Manskilla seké yksi
Kouvolan Kapylassa Véinolantiella. Asiakkaina ladkarikeskuksella ovat seka yritykset
etta yksityiset henkil6t. Kouvolan La&kariaseman paaméaarana on kehittaa tyoterveys-
huoltoa ja erikoislédékaripalveluita verkostoituen laadukkaiden yhteistydkumppaneiden
kanssa. (Kouvolan Laaké&riasema 2009.)

Verkostoituminen tunnettujen ja hyvan maineen omaavien yritysten kanssa tuo refe-

renssiarvoa ja tunnettuutta Kouvolan Ladkariasemalle. Yhteistydkumppanit tulisi saa-
da yleison tietoon, jotta heisté saataisiin kaikki mahdollinen hyoty irti. Kouvolan L&&-
kariaseman toimialalla luotettavuus ja hyva maine korostuvat, koska puhutaan hyvin-

voinnista ja terveydesté.

Tarkeimpind asiakkainaan Kouvolan Laakariasemassa pidetaan yrityksia. Sen tydter-

veyspalvelujen piiriin kuuluu noin 6000 henkil64 ja 400-450 yritysta. Pahimpina kil-

pailijoinaan Kouvolan L&&k&riasemassa koetaan Terveystalo Kouvolan, AMedin seka
Kuusankosken Laakarikeskuksen. (Leppénen & Lampi 2009.)

Kouvolan Ladkariasema ei ole tietoisesti panostanut asiakkuuksien johtamiseen. Se
seuraa kuukausittain, kuinka paljon rahaa kukin asiakasyritys on tuonut kassaan. Seu-
ranta on kuitenkin melko suppeaa, eikd anna tarkkaa tietoa asiakkaiden kannattavuuk-
sista. (Leppanen & Ahtiainen 2010.)

Koska Kouvolan Ladkariasema seuraa vain asiakkaiden tuomaa rahavirtaa, eika kiin-

nitd huomiota kustannuksiin, ei se tiedd asiakkuuksiensa katteita. Nain se ei myoské&an
voi todellisuudessa olla varma, kuinka kannattavia heidan asiakkuutensa ovat. Kouvo-
lan Ladkariaseman tuleekin jatkossa keskittya asiakkaiden todelliseen kannattavuuteen

pelkan rahavirran sijasta.

Mielesténi etenkin palvelualalla toimivan yrityksen tulee tuntea asiakkaansa, koska
sen tyontekijat ovat suorassa kontaktissa heihin. Yksittaisilla tapaamis- ja yhteydenpi-
tokerroilla on erittéin suuri vaikutus yrityskuvaan ja imagoon. Yrityksen tulee myos

huomioida, ettd jokainen tyontekija on markkinoija ja heidan toiminnallaan on erittain
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suuri vaikutus asiakkaiden mielipiteisiin yrityksestd. Kouvolan Laakariaseman tulee-

kin panostaa asiakkaidensa kuuntelemiseen ja kehittad toimintaansa heidan avullaan.

3 ASIAKKAIDEN JOHTAMINEN

Asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan liiketoiminnan johtamista asiakkuuksia joh-
tamalla. Asiakkaiden johtamiseen siirtyminen on yritykselle erittdin suuri paatos, kos-
ka se tarkoittaa koko ajatusmaailman muuttumista tuotekeskeisesté asiakaskeskeisek-
si. Samalla on mietittdvd my0s uusia mittareita seuraamaan yrityksen tarkeinta paa-
omaa, eli asiakkaita. Vaikkakin muutos on suuri, pienilla teoilla pystytaan vaikutta-

maan paljon.

Asiakkuuksien johtamisessa on muistettava, etta asiakas voi olla kerrallaan vain yh-
dessa asiakkuuden vaiheessa. Asiakas tulisi pystyéa luokittelemaan johonkin ryhmaan,
jotta hénen kanssaan osataan toimia oikein. Yrityksen taytyy osata hoitaa eri tasoilla
olevia asiakkaita, ja sen on tarkeaa seurata, ohjata ja kehittaa asiakkuuksiaan. (Selin &
Selin 2005, 130.) Flow-ajattelussa asiakkuuksiin pyritddn vaikuttamaan ja niita pyri-
td&n ohjaamaan omilla toimilla yrityksen haluamaan suuntaan ja tilasta toiseen. Flow-

ajattelusta kerrotaan tarkemmin luvussa 3.1.

Menestyksekkéén asiakkuuksien johtamisen ydin on hyvin mietitty prosessi, jolla
varmistetaan, ettd myynnisté vastaavilla on erittdin selkednd mielessé, mité tehtavia
tarvitsee saavuttaa jokaisessa tilanteessa asiakkaan kanssa. Taytyy myos pystya var-
mistamaan, ettd tdma prosessi tuottaa aina kannattavimmat tulokset. Tassa kontekstis-
sa luova myyminen on kaikkein vaikuttavinta, kun myynnin johtamisen taide ja tiede

sekoittuvat maksimoimaan yhtion toiminnan. (Harward Business School 2010.)

Kuva 1 selventad asiakkuuksien johtamisen laajuutta. Asiakkuuksien johtaminen tuo
liiketoimintaan uuden ajattelumallin kun siirrytd&n pois palvelu- ja tuotekeskeisyydes-
t4. Kuvasta kdy myd6s ilmi millaisten toimien kautta ja mill4 tyokaluilla asiakkuuksia
pyritadn hallitsemaan ja seuraamaan. Asiakkaiden johtaminen on erittdin laaja késite,
joka kattaa kaiken ajattelumallista toimintaan seka tyokaluihin. Tama uusi malli vai-

kuttaa kaikkeen yrityksen menettelyssa.



Asiakkaiden johtaminen
Ajattelumalli Toiminta Tyokalut
- likcetoiminnan johtaminen - asiakeastavoitteiden ja - vilineet toiminnan
asiakassuhteita johtamalla -strategioiden méérittely myds tuloksellisuuden seka
asiakaskantaan ja sen asiakaskannan kehitylksen
kehitykseen littven tarkastehmmn
- Asiaklkaiden johtamisen - Lilketoimintatavoitteiden ja - Asiakastase
konsepti strategian konvertointi - Asiakastuloslaslkelma
- Asiakeaslihtinen asialcastavoitteiksi ja - Asiakasvirtakcortti
lilkcetoimintayhtils -strategiaksi - Asiakasportfoliot
- Asiakcasvirta-ajattelu - Fokus asiakassuhteiden
kehittimiseen
- Asiakassuhteiden ja -toiminnan
mitattavims
- "Kaadetaan" kampanjat

Kuva 1. Kalevi Hellman —asiakkaiden johtamisen kokonaisuus
(Asiakastavoitteet ja —strategiat — Asiakastuloslaskema, -tase, -virta ja portfoliot 2008,
13)

Seka ajattelumallissa, toiminnassa, ettd tyokaluissa keskitytdan asiakkaisiin. Kaiken
toiminnan tulisi lahted liikkeelle asiakkuuksista ja siitd, miten ja minne niit4 halutaan
kehittd4. Seuraavissa luvuissa kasitelladn kolme asiakkaiden johtamiseen l&heisesti

liittyvaad ndkokulmaa.

3.1 Staattisesta ajattelusta virta-ajatteluun

Virta- eli flow-ajattelulla tarkoitetaan toimintaa kahden tilan, l&hteen ja kohteen, vélil-
l&. Aiemmin markkinoinnissa ja myynnissé on ollut k&yt6ssa staattinen asiakasajatte-
lu, joka on antanut heikon kuvan asiakkuuksissa tapahtuneista muutoksista. Asiakkaat
ovat olleet yritykselle yksi suuri méykky, eika asiakassuhteiden, niiden tilanteen tai

kehittymisen osalta ole tehty erittelyja. (Hellman 2008, 18-19.)

Tiloilla tarkoitetaan asiakkuuksien elinkaaren vaiheita ja toiminnalla tekoja, joita yri-
tys tekee pyrkiessadan ohjaamaan asiakkuuksiaan haluamaansa suuntaan. Virta-
ajattelussa yritys siis pyrkii aktiivisesti vaikuttamaan asiakkuuksiin omalla toiminnal-
laan. Jossakin vaiheessa asiakassuhteet kuitenkin aina passivoituvat ja paattyvéat. Ta-
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han on olemassa monia eri syitd, eivatka ne vélttdmatta liity mitenk&én palveluja

myyvan yrityksen epédonnistumiseen.

Asiakasvirrassa tapahtuu jatkuvasti muutoksia ja asiakkuuden elinkaaren aikana on
useita tiloja seka virtoja. Tilat alkavat jo potentiaalisista asiakkaista, jotka eivét ole
vield yrityksen asiakkaita, ja paattyvat menetettyyn asiakkuuteen. Koska yritys pystyy
johtamaan vakaita tiloja sekd suvantoja koko asiakaskannan tasolla, pystyy se siihen
my0s yksittéisten asiakkaiden kohdalla. Tama edellyttaa aktiivista seurantaa seka tie-
donkeruuta yksittaisista asiakkuuksista. Virta-ajattelussa seurataan asiakkaan tilannet-
ta ja asiakassuhteen kehitysta historia- ajantasa- seké ennustetiedon avulla ja pyritdan

vaikuttamaan siihen. (Hellman 2008, 19.)

Tiedonkeruulla ja sen analysoinnilla on térked rooli flow-ajattelussa. Yrityksen on
tunnettava menneisyytta, jotta se pystyy ennustamaan tulevaa. Virta-ajattelu ja asiak-
kuuksien elinkaari kulkevat kasi kadessa. Asiakkuuksien elinkaaresta kerrotaan lisaa

kappaleessa 6.2.10.

Flow-ajattelu on kehittynyt viestinté- ja tietoteknologian my6ta nykyiseen muotoonsa,
jossa on edellytykset reaali- ja rahavirtojen, informaatiovirran seka asiakasvirran in-
tegroituun hallintaan. Virtojen tiedot tulee yhdista ja yrityksen tulee valita mista na-
kokulmasta he haluavat liiketoimintaansa tarkastella ja kehittad; tuote-, raha-, infor-
maatio- vai asiakasnakokulmasta. Yrityksen kyky hallita asiakasvirtoja vaikuttaa suu-
resti sen tulokseen. Asiakaskannan kokoa kasvattamalla, asiakaskannan rakennetta
kehittdmalla seka hallinnan tehokkuutta liséamélla saadaan lisdé volyymid, tuottoja
seké kustannustehokkuutta. (Hellman 2008, 20-22.)

Yritys pystyy omilla teoillaan hallitsemaan asiakkaitaan. Sen tulee panostaa seké asi-
akkaidensa, ettd omien toimiensa seurantaan. Yrityksen on vaikea toimia kustannuste-
hokkaasti, jos ei tunne omien toimiensa kannattavuutta ja seurauksia. Jotta asiakkaita
voidaan siirta tilasta toiseen, on ne ensin ryhmiteltdva. Ryhmind voisivat olla esimer-
kiksi asiakasvirtakortissa kappaleessa 6.2.8 mainittavat prospektit, uudet asiakkaat,

aktiiviasiakkaat, passivoituvat, passiivit sekd menetetyt asiakkaat.
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3.2 Tuotekeskeisesta asiakaskeskeiseen liiketoimintayhtal6on

Aiemmin markkinat ovat olleet erittain palvelu- ja tuotekeskeisi& ja yritystoiminta on
perustunut niiden arvoon. Asiakkuuksien arvoa ei ole tdysin ymmarretty. Yritykset ei-
vat ole panostaneet asiakkuuksiin, vaan ovat pyrkineet kehittdmaan tuotteitaan ja tah-
déanneet sita kautta hyvéaan tulokseen. Todellisuudessa asiakkuuksia pystytéén kehit-
tdmaan siind missé tuotteitakin. Pidemmalla tahtaimellda nimenomaan asiakkuuksiin

panostaminen tekee yritystoiminnasta kannattavan.

Tuotekeskeisessa liiketoiminnassa keskitytadan tuotteisiin, myynnin volyymin kasvat-
tamiseen, kustannusten hallintaan ja hintatason nostamiseen, koska kannattavuuden
ajatellaan tulevan kasvun myota. Asiakaskeskeisessa ajattelumallissa uskotaan, etté
lilkevaihto ja kasvu syntyvét asiakkaisiin vaikuttamalla ja heidan arvoaan kehittamaél-
la4. Asiakaskeskeisessa toiminnassa panostetaankin uusien asiakkuuksien luomiseen
sekd vanhojen asiakkuuksien kannattavuuteen ja uskollisuuteen. (Hellman 2008, 23-
24.)

Tuotekeskeisid mittareita on paljon, mutta jos mitataan vuodesta toiseen samoja asioi-
ta, saattavat tiedot jaada suppeiksi. Vaarana on, ettd mittaukset tukevat vanhoja kaavo-
ja, eiké uusia mahdollisuuksia huomata. Tuotekeskeisessa liiketoimintayhtaldssa lii-
kevaihdon katsotaan muodostuvan tuotteesta, maarésté sek& myyntihinnasta. (Hellman
2008, 24.)

Tama ajattelutapa ei anna tietoa asiakkaista ja asiakaskannassa tapahtuvista muutok-
sista. Jos asiakkuuksiin ei Kiinnitetd huomiota, ei niitd voida tuntea ja ndin myaos nii-
den ohjailu yrityksen haluamaan suuntaan on l&hestulkoon mahdotonta. Yrityksen tu-
lisikin perehtyd tahoihin, jotka tuovat sille rahaa. Tuotteet ja palvelut eivét tuo rahaa,

ennen kuin asiakas ne ostaa.

Asiakaskeskeisessa liiketoimintayhtéldssa yritys saa lisdarvoa siitd, ettd tuntee ja hal-
litsee omat asiakaskeskeisen liiketoimintayhtalonsa. Tyypillisimpia mittareita tavoit-
teiden tayttymistd tutkittaessa ovat asiakkaan ostot, asiakaskunnan koko ja laatu, asia-
kasosuus ja -pysyvyys, asiakassuhteiden muutosmittarit, asiakkaan aktiviteetit, asia-
kaskannattavuus, segmenttikohtaiset mittarit sek& asiakashallinnan prosessien tehok-
kuus. Kannattavuustavoitteet asetetaan yksittaisille asiakkaille tai asiakasryhmille ja

niistd vastaavat asiakasvastuulliset, jotka pyrkivat tietojen perusteella kehittaméaan
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asiakassuhteita. Liikevaihdon katsotaan koostuvan asiakkaista, asiakassuhteista, kes-
kimadraisesta hinnasta, asiakasuskollisuudesta seka asiakkaan aktiivisuudesta. (Hell-
man 2008, 25-26.)

Monesti sorrutaan ajattelemaan, ettd eniten rahaa tuova asiakas on kannattavin. Tama
oletus on kuitenkin vaara, koska yrityksen tulisi huomioida myos asiakkaasta koituvat
kustannukset. T&sté syysta tulisi ennemmin perehtya esimerkiksi katteisiin. Asiakkaat
tulisi jakaa tasaisesti vastuuhenkil6ille, jotta kaikille suhteille olisi riittavésti aikaa ei-
ka tyontekijoita rasitettaisi liikaa. Ndin asiakkuuksista pystytdan pitdméan huolta ja
muutokset huomataan ajoissa. Yhteydenpito on ”intiimimp&a” ja asiakkaat saavat luo-

tettavuuden tunteen saman henkilon kanssa asioidessaan.

Asiakaskeskeisyyteen pyrittaessa tiedolla on erittdin suuri merkitys. Organisaation
taytyy pystya kerddmaan riittavasti oikeanlaista tietoa asiakkaistaan ja asiakassuhteis-
taan. Mikali informaatiota ei ole riittdvasti tai sen kerdyksessa on keskitytty vaariin
asioihin, ei siirtyminen tuotekeskeisyydesté asiakaskeskeiseen malliin onnistu. (Hell-
man 2008, 27.)

Vadriin asioihin keskittyminen vie aikaa ja rahaa, mutta ei tuota toivottuja tuloksia.
Kaikkea tietoa ei voida, eika kannata kerata. Yrityksen tuleekin selvittdd omalle toi-
minnalleen tarkeimmat mittarit, joilla asiakkuuksia seurataan. Ajattelun on lahdettava

asiakkaista; asiakkaat ovat yrityksen pddoma ja voimavara, joita ilman ei voida toimia.

3.3 Markkinaosuudesta asiakasosuuteen

Markkinaosuus on johtamisen tydvalineend epéatarkka ja sen mittaaminen harvoin luo-
tettavaa. Asiakashallinnan ndkokulmasta markkinaosuus ei valttdmattd kerro mitaan
siitd, mité asiakaskannassa tapahtuu. Yritys saattaa menettéa paljon asiakkaitaan
markkinaosuuden silti kasvaessa. Kun asiaa tarkastellaan asiakasndkokulmasta, saa-
daan tulkintaan paljon liséa syvyytta, kohdennettavuutta, mitattavuutta ja tehokkuutta.
Markkinaosuusajattelua voidaan syventdd asiakasosuudella. Se kertoo asiakkaiden
madran markkinoilla seka yrityksen osuuden asiakkaista. (Hellman 2008, 29-30.)

Markkinaosuus ei anna tarkkaa tietoa asiakkuuksista. Asiakkaat voivat olla tyytymat-
tdmia ja heitd saatetaan myds menettdd. Asiakkaiden vaihtuvuus voi olla suurta mark-

kinaosuuden pysyessé yha samana. Tama kuitenkin kielii siitd, etta jotakin on pielessa.
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Asiakasosuus antaa yksityiskohtaisempaa tietoa kertoessaan asiakkaiden maaran
markkinoilla, sek& sen, kuinka suuri osa tésté joukosta on yrityksen asiakkaina. Asia-
kasosuutta seuraamalla pystytdan reagoimaan asiakaskannassa tapahtuviin muutoksiin

nopeasti.

Yritykselld on monia keinoja nostaa markkinaosuutta. VVoidaan nostaa asiakasosuutta
olemassa olevissa asiakkaissa, hankkia uusia asiakkaita tai pitdd kasvavimmat asiakas-
suhteet. Uusien asiakkaiden hankinnassa on aina otettava huomioon siita koituvat kus-
tannukset ja verrattava niitd asiakasosuuden kasvattamisen kustannuksiin. (Hellman
2008, 31.)

Koska yritystoiminnassa tavoitellaan voittoa, kannattaa yrityksen panostaa nyKkyisiin
asiakkuuksiin ja niiden kehittamiseen. Uusasiakashankinnasta koituu aina suuria kus-
tannuksia. Lis&é asiakkaiden hankinnan kustannuksista on luvussa 6.2.3, jossa pereh-
dytdan 1-5-25 ajatteluun.

4 ASIAKASTAVOITE

Asiakastavoitteet johdetaan liiketoimintatavoitteista muuttamalla perinteiset tuotel&h-
toiset tavoitteet asiakastavoitteiksi. Yrityksella on oltava selkeat tavoitteet asiakkuuk-
sien johtamisen suhteen. Asiakashallinnassa voidaan erottaa viisi erilaista tasoa (kuva
2) kayton laajuuden ja vaativuuden suhteen. (Hellman 2008, 102-103.)
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TASO

Verkostonhallinta / joh- Asiakkaiden hallinta verkoston osana; yhteistyémalli; jaettu asiakas- Verkosto

taminen tieto

Asiakkaiden johtaminen Johtamismalli; tuotteiden johtamisesta myds asiakkaiden johtamiseen | Yhtid

Asiakassuhdemarkkinointi | Integroitu, kokonaisvaltainen asiakassuhde; kanavahallinta, rajapinnat | Yksikkd

Tietokantamarkkinointi Oman myynnin ja markkinoinnin kohdentaminen; aktiviteetit, kam- Osasto
panjat, k&ynnit

Kontaktien hallinta Paivittainen toiminta, asiakaskohtaamisten hallinta, kalenteri Yksild

Kuva 2. Kalevi Hellman —asiakashallinnan viisi tasoa
(Asiakastavoitteet ja —strategiat — Asiakastuloslaskema, -tase, -virta ja portfoliot 2008,
104)

Tasoja ei voida laittaa tarkeysjarjestykseen, koska yritykset muokkaavat asiakkuuk-
sienhallinnan vastaamaan omia tarpeitaan. Alemman tason toiminnallisuus siirtyy aina
ylempé&én tasoon. Asiakashallinnan ensimmainen taso on kontaktien hallinta, joka
koostuu asiakkaiden ja yrityksen interaktioiden tiedoista. Tata dataa hyddynnet&én jo-

kapéivaisessa toiminnassa. (Hellman 2008, 103-104.)

Yrityksen on vaikea seurata omien toimiensa vaikutuksia, mikali silla ei ole tietoa sen
ja asiakkaan vilisista kanssakaymisistd. Yhteydenpito on yksi hyvan liikesuhteen pe-
ruspilareista, joten kanssakaymisista tulee kerété dataa. Jo pelkéstdan kohtaamisten
useus ja sen vaikutus liikesuhteeseen antaa paljon tietoa. Se kertoo, kuinka useasti asi-
akkaisiin tulisi pitaa yhteyttd. Kun tdhan lisatddn muut interaktioista saadut asiakkai-

siin ja asiakkuuksiin liittyvat tiedot, on informaatiota kertynyt jo paljon.

Toinen taso on tietokantamarkkinointi, jonka ndkemys on kampanja- ja aktiviteetti-
keskeinen. Tietokantamarkkinointi on erittdin kohdennettua ja siind pyritddn saamaan
palautetta, jota voidaan kayttad hyvéaksi myos tulevaisuudessa. (Hellman 2008, 104-
105.)



15

Koska tietokantamarkkinointi on erittdin kohdennettua, pystytaan silla myos saamaan
tarkkaa tietoa. Kustannuksetkin pysyvat alhaisina verrattuna esimerkiksi massamark-
kinointiin. Kampanjat voidaan kohdistaa tietylle ryhmalle kaikkien sijaan, jolloin pys-

tytddn toimimaan kustannustehokkaasti.

Kolmas taso on asiakassuhdemarkkinointi, jossa pyritaan yksittaisten kampanjoiden
sijaan kehittdm&én asiakassuhteita ja -kannattavuutta. Asiakkaasta pyritdédn saamaan
mahdollisimman tarkka késitys. (Hellman 2008, 105.)

Kampanjoinnista tulee aina kuluja, eiké se ole kanssakdymisena henkilokohtaista.
Henkilokohtainen palvelu liséé aina luotettavuuden ja turvallisuuden tunnetta asiak-
kaissa. Kun asiakas luottaa yritykseen, siltd on helpompi saada tietoa ja asiakkaan siir-

tyminen Kilpailevalle yritykselle on epatodenndkdisempéa.

Neljas taso on asiakkaiden johtaminen, jossa siirrytadan tuotteiden johtamisesta uuteen
toimintamalliin. Tavoitteet asetetaan tuotteiden sijaan asiakkaille ja asiakassuhteille.
Tavoitteet pyritdén saavuttamaan seuraamalla yrityksen asiakasstrategiaa ja hallitse-
malla asiakassuhteet yrityksen kaikilla tasoilla. (Hellman 2008, 105.) Tass& kohtaa
yrityksen on tunnettava asiakkaansa sekda omien toimiensa vaikutus, jotta se pystyy

ohjailemaan asiakkaitaan.

Ylin taso on verkostonhallinta ja johtaminen. Siin& asiakassuhteet ovat koko verkos-
ton yhteisid ja jaettu sen jasenten kesken. Verkostossa kaikilla jasenilld on oma roolin-
sa. Yrityksen tuleekin miettid, haluaako se olla verkostossaan johtohahmo vai rivija-
sen. (Hellman 2008, 105.)

Toimiessaan oikein, johtohahmo on tuottavimmalla paikalla, mutta myds vastuu on
suurin. Rivijasenena yrityksen ei vélttamatta tarvitse ponnistella niin paljon vaan se
voi saada tuloja johtohahmon siivelld. Kouvolan L&&kariaseman on punnittava, miten
se haluaa sijoittua omassa verkostossaan. Sen tulee myos miettid, mita se haluaa ver-
kostonsa muilta jéseniltd. Kouvolan L&édkériaseman tulisi aktiivisesti pyrkia vaikutta-

maan omaan asemaansa verkostossa ja nostamaan itsedén johtohahmoksi.
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5 ASIAKASSTRATEGIA

Asiakasstrategiassa méaaritellaén, miten yritys paésee tavoitteisiinsa asiakassuhteitaan
kehittamalla. Se johdetaan asiakastavoitteista ottaen huomioon myos olemassa oleva
liiketoimintastrategia. Koska yritystoiminnan suunnittelussa on aiemmin keskitytty
tuotteisiin asiakkaiden sijasta, ovat strategiat jadneet asiakasndkokulmasta epaselviksi.
Asiakkaiden merkitys on aliarvioitu, eika yrityksissa ole ollut yhtendista nakemysta
toiminnasta asiakkaiden kanssa. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 154-156.)

Yrityksen tulee pystyd luomaan yhteinen linjaus siitd, miten asiakkuuksia hoidetaan.

Taman taytyy olla kaikkien asiakkaiden kanssa tekemisissa olevien tyontekijoiden tie-
dossa. Kun kaikille tydntekijoille on samanlainen ohjeistus, on toiminta selkedmpaa ja
mahdolliset sairauslomista tai muista muutoksista johtuvat hairiot on helpompi hoitaa.

Asiakasjohtamiseen siirtyminen on tuonut tullessaan monia tarkeita strategisia muu-
toksia. Arvoketjut ovat muuttuneet verkostoiksi, kanavaratkaisut ovat vaihtuneet,
kampanja-ajattelusta on siirrytty asiakassuhteiden kehittdmiseen seka hallintaan ja tie-
don jakaminen verkossa on yksilditynyt asiakaskohtaisiin palveluihin. N&ill& muutok-
silla pyritdan kasvattamaan yrityksen kannattavuutta asiakaskunnan arvoa kasvatta-
malla, parantamaan asiakaskannattavuutta sekd hakemaan asemaa ja liikkumavaraa
muuttuvilla markkinoilla. (Hellman 2008, 39.)

Asiakaskannan kehitys- ja investointistrategia pitda sisélladn asiakaskannan koon, ra-
kenteen ja arvon. Se voi koostua erilaisista alueista, kuten uusista ja olemassa olevista
asiakassuhteista, tavoitettavuudesta, tuotteista ja palveluista seka niiden kehittdmises-
t4. Strategiaa luodessaan, yrityksen tulee laatia néille osa-alueille etenemissuunnitel-
mat. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 160.)

Kouvolan Ladké&riaseman on luotava itselleen selked strategia siitd, mihin he pyrkivét
ja miten he aikovat sinne paasta. Esimerkiksi verkostoituminen ja referenssit voivat
olla osa Kouvolan L&akariaseman strategiaa. Strategialla tahdataan eteenpdin, joten
sill& voidaan tehda tulevaisuuden linjauksia siitd, missé yritys nahdaéan esimerkiksi

viiden tai kymmenen vuoden paasta.
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5.1 Arvoketjuista verkostoihin

Arvoketjut muodostuvat perakkéisisté lisaarvoa tuottavista vaiheista. Perinteinen ar-
voketju muodostuu valmistajasta, maahantuojasta, tukkukauppiaasta, jalleenmyyjasta
sekd lopullisesta asiakkaasta. Arvoketjun viimeisella jasenelld on erittdin suuri merki-
tys koko ketjuun, koska han on yhteydessa lopulliseen asiakkaaseen. Kaikilla ketjun
jasenilla on omat asiakastietonsa, joita ei ole jaettu muiden jasenten kanssa. Tyypilli-
sesti ketjun kukin jasen pyrkii pitaméén edellisen jasenen kaukana omista asiakkais-

taan oman asemansa takaamiseksi. (Hellman 2008, 40-41.)

Tietojen panttaus ei tee hyvéa ketjulle, koska kaikkien jasenten olisi tarkoitus hyotya

yhteistyostd. Kaikkien ketjuun kuuluvien yritysten tulisi pyrkid yhdessa hyvaan suori-
tukseen ja avoimella tiedonkululla pyrkia s&astoihin. Kun yritysten vahvuudet tuodaan
esille, on ketju vahvimmillaan. Néin kaikkien ei tarvitse tehda kaikkea, vaan kukin ja-

sen hoitaa oman erikoistumisensa.

Nykyadn asiakas koetaan yha tarkedmmaéksi tekijéksi. Koska suurin ostovolyymi on
lopullisilla asiakkailla, katsotaan voiman olevan silld ketjun jasenelld, joka pitda heitd
hallussaan. Tama jasen saa eniten asiakastietoa lopullisesta asiakkaasta ja pystyy hyo-
dyntdmaan sitd tulevaisuudessa. Tamén takia ketjun alkupédén tahot ovat alkaneet

kiinnostua enemman ja enemman koko ketjun tapahtumista. (Hellman 2008, 42.)

Siirtyminen arvoketjuista verkostoiksi tapahtuu, kun ketjun jasenet vahenevét. Ndin
voi kdyda esimerkiksi, kun jollakin ketjun jasenelld on tarve vahvistaa omaa asemaan-
sa ja han luo suoran kontaktin lopullisiin asiakkaisiin tarkoituksenaan tarjota jotakin
toimintoja, jotka on aiemmin tehnyt jokin muu ketjun jasen. Kun useilla eri jasenilla
on suora yhteys loppuasiakkaaseen, on loogista luoda verkosto jaljelle jaaneiden ja-
senten kesken. Myd6s kustannustehokkuuden tavoittelu ajaa jasenia verkostoitumaan,
jakamaan asiakastietoja ja suunnittelemaan yhdessé toimintaansa. (Hellman 2008, 43-
44.)

Yksittainen yritys ei voi olla spesialisti kaikessa. VVerkostoitumisen etuna on se, etté
eri yritysten vahvuudet paasevat kaikkien kayttoon. Tama on selked kilpailuetu ver-
kostoitumattomaan yritykseen. Verkostoitumisella pyritddn myos kustannussééstoihin.
Alihankinnassa pitkat sopimukset ovat usein edullisempia kuin lyhyet, joten pitk&jan-

teiselld yhteistyolla kustannukset ovat alhaisempia.
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Informaatioteknologian kehitys on lisénnyt asiakkaiden vallan maaréé ja mahdollista-
nut helpon tiedonhaun ja palvelujen sek& omien kokemusten vertailun. Asiakas ei siis
ole endi pelkka kohde, vaan aktiivinen osa arvoketjua. (Hellman, Peuhkurinen & Rau-
las 2005, 15.)

Kouvolan Ladkariaseman tulee ottaa kaikki mahdollinen hydty irti verkostoitumisesta.
Asiakkaiden roolia verkostossa ei sovi unohtaa. He ovat kuitenkin palveluiden kohde
ja heilld on loppupeleissé valta ja vaikutusvoima yrityksen menestymiseen. Esimer-
kiksi referenssiarvoa tuovat tunnetut ja luotetut asiakasyritykset parantavat Kouvolan

Laakariaseman imagoa, mikali heidan nimensa saadaan nakyuville.

Sahkoiset verkot vaikuttavat osaltaan myds arvoketjujen muuttumiseen. Ne helpotta-
vat tunnistamaan loppuasiakkaat ja mahdollistavat suorat yhteydet heihin. Ne antavat
myos uusia mahdollisuuksia asiakastiedon keruuseen seka kauppapaikkojen perusta-
miseen verkkoon. Kaikilla arvoketjun jasenilla on olinpaikasta huolimatta mahdolli-

suus tavoittaa asiakas verkon kautta. (Hellman 2008, 47.)

Asiakastietojen ollessa koko verkoston kaytossd, pystytdan valttdméaan toiminnallisia
paallekkéisyyksia seké ottamaan ketjuun mukaan eri alojen ammattilaisia tehostamaan
toimintaa. Verkostojen syntyessa myos Kilpailu muuttuu ndiden véliseksi ja talloin
voittajina selvidvat ne, joilla on paras kyky hallita ja hyvéksikéayttad asiakastietoa.
(Hellman 2008, 52.)

Avoimuus ja yrityksen sisdinen lapinakyvyys auttavat asiakastiedon hyvaksikéaytossa.
Nama tekijat vaikuttavat siihen, kuinka paljon tietoa asiakkaista saadaan ja kuinka sité
pystytaén analysoimaan. Jos jokainen panttaa tietoja itsellaan, ei niita pystyta hyodyn-

tamaan tehokkaasti.

Koska nykyaan siirrytd&n yha enemman ja enemman verkostojen véliseen kilpailuun,
nousee yhteistyokumppaneiden arvo koko ajan. Yhteistyokumppaneilta saadaan tukea
ja heidan kanssaan voidaan jakaa kustannuksia esimerkiksi markkinoinnin toimenpi-
teissd. Yhteisty6ll& voidaan myos saada aikaiseksi uudenlaisia palvelu- tai tuotepaket-

teja asiakkaille.
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5.2 Kanavaratkaisut

Toimiva asiakashallinta tehostaa uusien litketoimintamahdollisuuksien hyvéksikayt-
t0d, koska sen avulla pystytd&n uuden tietotekniikan ja viestintateknologian taysipai-
noiseen hyddyntdmiseen. Uudet mahdollisuudet liittyvat esimerkiksi tuote- ja palvelu-
kehitykseen, asiakaskohtaisuuteen, yhteisty6hon ja verkostoitumiseen. Kehitys tarjoaa
my0s uusia kanavia yhteydenpitoon, jotka taas puolestaan vaikuttavat tuloksellisuu-
teen ja kustannustehokkuuteen. (Hellman 2008, 81.)

Sahkoiset kanavat ovat nostaneet suosiotaan, ja ne ovat yhdennettavissa keskenaan.
Tiedonkeruu on helpottunut sahkoéisten kanavien ansiosta, koska ne voidaan integroida
my0s yrityksen muihin jarjestelmiin. Asiakkaille suunnatuista sahkaisista kanavista,
kuten esimerkiksi internetsivuista, pystytaan seuraamaan kéayttdjamaarié, ja nain voi-

daan seurata niiden tehokkuutta ja suosiota.

Kanavaratkaisuja ei voida tehda yksittain erillisina ratkaisuina, vaan niiden on toimit-
tava hyvin yhdessa. Kanavaratkaisut tehddén eri asiakasryhmille sek& palveluille sopi-
viksi. Yrityksen tulee huomioida, ettd sen taytyy pystya kerddmaéan tietoa kaikista
kontakteista sekd kanavista, koska muuten niiden kannattavuutta ja tehokkuutta ei
voida seurata, eivatka ne tuota asiakastietoa. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005,
160-161.)

Yrityksen ja asiakkaan vélinen dialogi on erittain tarkedd, koska se antaa yritykselle
mahdollisuuden kehittyd toiminnassaan ja palveluissaan. Kouvolan Laakariasema voi
olla yhteydessa asiakkaisiin esimerkiksi, sahkdpostin, intranetin ja asiakaspalautteiden
kautta. Asiakkaiden tulee pystya helposti ottamaan yhteytté yritykseen ja nopea vasta-
us asiakkaan yhteydenottoon lisaa yrityksen luotettavuutta.

Asiakkailta saatava palaute on yrityksen toiminnalle tarke&a, koska tyytymattomat
asiakkaat tuovat huonoa julkisuutta levittdesséan tietoa. Yrityksen tuleekin ymmartaa
asiakaspalautteen merkitys ja siihen on reagoitava. Kouvolan L&akériaseman tulisi
pyrki& henkilokohtaiseen yhteydenpitoon asiakkaidensa kanssa. Mikali asiakas ilmai-
see tyytyméattomyytensa suoraan yritykselle ja vield omalla nimell&an, voidaan tyyty-

méattdmyyteen johtaneita asioita yrittdd korjata ja asiakkuus sailyttaa.
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5.3 Kampanja-ajattelusta asiakassuhteiden kehittdmiseen

Kampanja on yksi yleisimmistd k&ytossa olevista markkinointikeinoista. Usein yrityk-
set kokoavat muunkin markkinointinsa kampanjoiden ymparille. Tama markkinointi-
keino ulkoistetaan usein mainostoimistoille, joka poistaa vastuuta itse yritykselta.
(Hellman 2008, 60.)

Ulkopuolisilla tahoilla, kuten mainostoimistoilla, ei kuitenkaan ole niin hyvaa kasitys-
t& yrityksen asiakkaista kuin yritykselld itselldan. Yritykset eivat myoskaan yleensa

halua jakaa kerddmaansa tietoa. Siksi yrityksen tulisi pyrkia kayttdmaan hyvaksi kaik-
ki asiakkaista oleva informaatio toimintansa suunnittelussa, eika sysata vastuuta muil-

le.

Kampanjoihin liittyy viisi ongelmaa. Ensinnékin kampanjakustannukset nousevat jat-
kuvasti ja tulokset heikkenevét. Tésta syysta tulisi panostaa asiakaskohtaisempaan
markkinointiin. Sen avulla toimet pystytdédn kohdentamaan paremmin juuri halutuille
tahoille. Yleensé kampanjoiden l&htokohtana on tuote tai palvelu, vaikka tulisi keskit-
tyd asiakkaisiin, jotka tuotetta ostavat. Kolmas tekija on tuloksista saatava tieto.
Yleensé johdon tuntemus kampanjoista ja niiden tuloksista on suppea. Kampanjat ei-
vat myodskaan synnyté pitkakestoista kilpailuetua, vaan vaikutukset ovat lyhytaikaisia.
Viimeisend ongelmana on resurssien tehoton kayttd, koska kanavia ei hyédynneta
asiakaskohtaisesti. (Hellman 2008, 60-61.)

Kampanjat tulisi suunnata pienille ryhmille massamarkkinoinnin sijaan. Kouvolan
Laakariasema haluaa panostaa yritysasiakkaisiin, joten sen tulisi ennemmin markki-
noida itseddn suoraan yrityksille, kuin panostaa jokaviikkoisiin lehtimainoksiin. Kam-
panjatkin voitaisiin suunnitella vastaamaan nimenomaan asiakasyritysten tarpeita.
Kouvolan Laaké&riasema tuntee omat asiakkaansa paremmin kuin ulkopuoliset tahot,
joten sen kannattaa hoitaa kampanjoinnin suunnittelu itse, tai olla ainakin erittain ak-

tiivisesti mukana sen ideoinnissa.

Asiakassuhteita voitaisiin pyrkié kehittdméan tuomalla yritys mahdollisimman lahelle
asiakkaita. Internet ja sosiaaliset mediat antavat tdhan erittéin hyvan mahdollisuuden.
Kouvolan Ladkariaseman nykyiset kotisivut jattavat yrityksen etéiseksi. Sivuja voitai-

siin kehitt&é niin, etté ne toisivat asiakkaille tarkeimman asian, tyontekijat, esille. Li-
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saamalla laakareiden ja muun henkildston kasvot seka esittelemalla toimitilat kuvin,

saataisiin asiakkaisiin jo paljon enemman kontaktia.

5.4 Tiedon jakamisesta asiakaskohtaisiin palveluihin

Yrityksen tulee pyrkia kokonaisvaltaiseen sahkdisten tietoverkkojen hyddyntdmiseen.
Esimerkiksi yrityksen kotisivuista saatu hyoty jaa erittain suppeaksi, mikéli niité ei
kaytetd hyvaksi maksimaalisesti. Sahkoisten tietoverkkojen kehitys antaa mahdolli-
suuksia esimerkiksi kaupank&ynnin ja asiakaskohtaisten palvelujen rakentamiseen
verkkoon. (Hellman 2008, 63-64.)

Kuvassa 3 nakyy verkon hyodyntdmisen eri tasot kun siirrytdan kohti yksiléidympié
verkkopalveluja. Se lahtee liikkeelle kaikille avoimista kotisivuista ja kehittyy verkos-
toitumiseen asti. Kouvolan Ladkariaseman tulee pyrkia yksiloimaan myos verkossa
tapahtuvat palvelunsa. Asiakaskohtaiset palvelut lisdavét luotettavuuden tunnetta ja

antavat asiakkaalle mielikuvan oikeasta vélittdmisesta ja kiinnostuneisuudesta.

Asiakkaan tunnistaminen

Asialcas- I verkostoituminen I
hallinta
| as. koht. palveht |
Strategiset
paatikset I e-kauppa I
Asialdcaan Operatifviset I tilausten vastaanotto I
tunnistautuminen padtdkset

| as. rvhmakoht palvelst |

| kotisivut asiakkaile |

Avoimet

sivut I avoimet kofisivut I

Verkon kivtin strateginen merkitys

Kuva 3. Kalevi Hellman —verkon hyddyntamisen eri tasot
(Asiakastavoitteet ja —strategiat — Asiakastuloslaskema, -tase, -virta ja portfoliot 2008,
65)
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Verkossa tapahtuvaa kaupankayntid on haastavaa soveltaa Kouvolan La&kariaseman
tyyliseen yritykseen, koska kaupattavana ovat erikestoiset palvelut. Esimerkiksi ajan-
varauksen toimiminen verkossa saattaa kariutua siihen, etté eri potilaisiin kuluu eri
maaré aikaa. Jos ajanvaraus automatisoidaan, ei aikaa vélttdmatta pystyta kayttamaan
maksimaalisesti hyvaksi. Mahdotonta se ei kuitenkaan ole, joten Kouvolan L&&aké-
riasema voi halutessaan testata tatakin vaihtoehtoa.

Kouvolan Ladkariasema pystyy parantamaan kustannustehokkuuttaan kyetessaan
kohdentamaan kampanjansa haluttuun tahoon tai tiettyyn haluttuun ryhmaén. Yksilol-
linen yhteydenpito tuo Kouvolan Ladkariaseman samalla lahemmas asiakkaitaan.
Luotettavuus ja laheisyys ovat tarkeéssa roolissa kun tahdataan pitké&kestoisiin asia-

kassuhteisiin.

6 ASIAKKUUDENHALLINTAKEINOJA KOUVOLAN LAAKARIASEMALLE

Asiakashallinnalla (CRM) tarkoitetaan asiakasjohtamisen operatiivista toteutusta eli
toimintaa asiakastavoitteiden ja strategioiden saavuttamiseksi. Yrityksen tulee tuntea
asiakkaidensa arvo ja asettaa tavoitteensa asiakaskunnan kehittdmisen suhteen. Yri-
tyksen tulee myos seurata toimiensa tuloksellisuutta asiakassuhteissa ja asiakaskunnan

arvossa tapahtuvien muutosten kautta. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 12-13.)

Asiakkuuksien hallintaa on kritisoitu paljon, mutta tdima on johtunut siit4, ettei sitd ole
kaytetty oikein. Yleensa yritykset kerddvat tietoa siitd, kuinka usein asiakkaat ostavat,
kuinka paljon he ostavat ja mita he ajattelevat yrityksestd. Tama tieto on tarpeellista,
muttei riittavaa. Yrityksien tulisi myos tietdd, miksi asiakkaat toimivat nain. Asiak-
kuuksien hallinnalla tulisikin pastd pintaa syvemmalle. Tdman tason nakemys vaatii
intensiivisempé&é vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Asiakkuuksien hallintaa tulee
kehittdd omilla ndkemyksill& vastaamaan yrityksen tarvetta. (Harward Business
School 2010.)

Yrityksilta on puuttunut asiakkuusnékdkulma ja asioita on tarkisteltu vaéralta kantilta.
Jokaisella seurauksella on syynsa. Taman takia yrityksien tulee panostaa syiden selvit-

tdmiseen ja asiakkuuksien ohjaamiseen pelkkien seurausten raportoimisen sijaan.
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Etenkin taloudellisesti epavakaina aikoina tulee keskittya asiakassuhteiden hoitami-
seen. Silloin yrityksilla on kova paine saastdd kustannuksissa ja talldin palveluntarjo-
ajan aktiivisuuden merkitys kasvaa. Kun asiakkaisiin pidetadn saannollisesti yhteytta
ja asiakkuuksia huolletaan hyvin, on yrityksella paremmat mahdollisuudet pitaa asiak-

kaansa.

Asiakkuudenhallintakeinoja ja seurantamenetelmié on olemassa todella paljon. Seu-
raavissa luvuissa esitellaan niista tarkeimpid. Jokaisen yrityksen tulee miettia itselleen
parhaiten sopivat keinot sekd menetelmat ja rakentaa niista itselleen toimiva paketti.
Kouvolan Ladkariaseman tulee testata, mitka ovat heidan kannaltaan toimivimpia ja
hyodyllisimpié seurantakeinoja. Luvussa 6.3 kdydaan 1api miten Kouvolan Laaké-

riaseman tulisi 1&hted toteuttamaan asiakkuudenhallintaansa.

6.1 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Asiakkuudenhallinnalla pyritdan parantamaan kokonaiskannattavuutta liséamalla asi-
akkuuksiin liittyvaa tietamysta ja ymmarrysta. N&in pystytédan vaikuttamaan myynnin
ja markkinoinnin tehokkuuteen. Asiakkuudenhallinnan avulla esimerkiksi markki-
nointikampanjat ja muu mainonta pystytaan kohdentamaan tarkemmin juuri halutuille
asiakkaille. (Méntyneva 2001, 12.)

Kaikki asiakkaat eivét ole kannattavia, vaikka toisivatkin rahaa yritykselle. Tasta
syysté tulee tietdd, kuinka paljon asiakkaasta aiheutuu kustannuksia. Usein ajatellaan,
ettd kannattavin asiakas on se, joka tuo eniten rahaa. Tama ei kuitenkaan pida paik-
kaansa. Asiakkuudet my6s muuttuvat ajan kuluessa. Ennen paljon tuottanut asiakas
saattaa muuttua kannattamattomaksi, ja mikali tilannetta ei seurata, saattaa siitd koitua

tappiota yritykselle.

Kilpailun kiristyessa yrityksille on tarkedd pystyad mittaamaan yksittéisten asiakkai-
den, asiakasryhmien sek& koko asiakaskuntansa arvoa. Asiakkuudenhallinnan avulla
pystytaénkin kartoittamaan asiakkaiden merkitys ja arvo yritykselle. Silld on myos
suuri merkitys uusien liiketoimintamahdollisuuksien hyddyntamiseen, kilpailuetujen
luomiseen seka sisaiseen ja ulkoiseen tehokkuuteen. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 101.)
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Yksi tarkeimpid tekijoita liiketoiminnan kannattavuudessa on asiakkaiden arvo, joka

koostuu seuraavista tekijoista:

. asiakaskannan koko

. asiakkaiden laatu

. asiakassuhteiden rakenne

. asiakaskannattavuus

. asiakasuskollisuus

. asiakastiedon taso

. asiakashallinnan tehokkuus

. kaikkien edelld mainittujen tekijoiden tulevaisuuden odotukset ja trendit.

(Hellman 2008, 78.)

Pelkké asiakaskannan koko ei tee asiakkuuksista arvokkaita. Suuri joukko pienia asi-
akkaita saattaa olla kannattamattomampi kuin yksi suuri ja laadukas asiakas. Tastéa
syysté on kiinnitettdvd huomiota asiakkuuksien kannattavuuteen seké asiakasuskolli-
suuteen. Asiakkuuden keston pidentyessd, asiakkuuden kannattavuus kasvaa, koska
suurimmat kulut tulevat asiakassuhteen aloittamisesta. Asiakastiedon taso vaikuttaa
merkittavasti asiakkuuden arvoon. Mitad paremmin asiakas tunnetaan, sitd paremmin
hanta pystytdén palvelemaan. Tuntemalla asiakkaat ja kerddmélla heistd oikeaa tietoa,
asiakashallintaa pystytaén kayttaméaan tehokkaasti.

Siséisessa ja ulkoisessa tehokkuudessa pystytaan vaikuttamaan nopeuteen uusien tuot-
teiden ja palveluiden lanseerauksessa. Myos asiakkuuksissa tapahtuviin muutoksiin
pystytaén reagoimaan ripedmmin ja asiakaspalautteita kasittelemaan nopeammin. Hy-
va organisaatio oppii asiakkaisiin liittyvista toimenpiteista. (Hellman 2008, 82-84.)

Asiakkaita voidaan pitéé yliméaaraisena tyontekijana, sill4 ne tuovat paljon tietoa yri-
tykselle. Mikali asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus toimii ja asiakkailta pys-
tytddn kerddmaan kehittdvaa palautetta, tarjoaa se yritykselle hienon mahdollisuuden
kehittad toimintaansa. Koska asiakkailta saatu palaute tulee yritykselle itselleen, kil-

pailijat eivat paése sitd hyddyntaméaan.
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6.2 Asiakkuudenhallinnan keinot

Toimiva asiakkuudenhallinta alkaa asiakasméérityksesta ja asiakastiedosta. Suurissa
yrityksissa ndihin tarvitaan toimiva tietojarjestelmad, johon keratdén informaatiota asi-
akkaista. Asiakasmaarityksella tarkoitetaan tietoa siitd, ketka ovat asiakkaita. Asiakas-
tiedolla tarkoitetaan kaikkea tietoa, jota asiakkaista ja heidén kayttaytymisestaan kera-
tdan. Koska tiedon kerd&minen ja hyddyntdminen vaativat taloudellista panostusta, on
niiden myos tuotettava tulosta. Tasta syysta yrityksen on madriteltava tarkkaan, mitka
tiedot ovat liiketoiminnan kannalta tarkeitd. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005,
16.)

Business-to-business -markkinoilla keréttévé tieto voi poiketa suuresti yksityishenki-
I6iden vastaavasta. Myos yrityksen koko ja asiakkaiden mééra vaikuttavat informaati-
on keruuseen. Yritys, jolla on véhén asiakkaita ja joka pyrkii olemaan asiakkaidensa
“paras kaveri”, voi kerdtd enemmain ja yksityiskohtaisempaa tietoa asiakkaistaan. La-
heiseen suhteeseen pyrittdessa voidaan asiakasta esimerkiksi muistaa syntymapaivana
lahjalla, joka liittyy hanen harrastukseensa tai kiinnostuksensa kohteeseen. Suurilla
markkinoilla asiakkaita ei tunneta néin hyvin ja resurssit tulevat vastaan. Suuren yri-
tyksen tuleekin panostaa liikesuhteeseen oleellisesti liittyvaan tietoon, kuten asiakkaan

kayttdytymiseen markkinoilla.

Asiakastieto voidaan jakaa kolmeen kategoriaan. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluu jo
olemassa oleva data, joka koostuu perustiedoista, kuten asiakkaiden yhteys- seké osto-
tiedoista. Toinen ryhmé koostuu johdetusta informaatiosta, joka syntyy perustietojen
yhdistamisestd. Téllaista tietoa ovat esimerkiksi ostokéyttdytyminen seka ostohistoria.
Kolmas ryhmé on kokemusperdisesti syntyvaa tietoa, joka syntyy toiminnasta. Kun
asiakastiedosta tuotettua informaatiota kaytetaan tavoitteellisesti ja tuloksia mitataan,

pystytaan keréattyja tietoja kdyttdmaan helposti ja tehokkaasti. (Hellman 2008, 87.)

Tiedonkeruu on oleellista etenkin, kun pyritdén ennustamaan markkinoiden tulevai-
suutta. Jos yritys ei tieda nykyisté tilannetta, on sen vaikea myoskaan ennustaa tule-
vaisuuden kehitystd. Kun asiakkaista kerataan tietoa ja heidat opitaan tuntemaan, on

asiakkuuksia helpompi seurata ja niiden kehitysta ennustaa.
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6.2.1 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan kohderyhmien valintaa. Siind ryhmitell&&n asiakkaat
keskenddn samanlaisista asiakkaista koostuviksi rynmiksi. Kuten jo aiemmin mainit-
tiin, hyvin hoidettu segmentointi on tarkedssa asemassa pitkakestoisiin asiakassuhtei-
siin pyrittaessa. Jotta toimintaa pystytdan budjetoimaan ja voimavaroja ohjaamaan oi-

keaan suuntaan, on tarke&d madaritelld, mita myydaan ja kenelle.

Segmentoinnilla pystytddn rajaamaan haluttu asiakasryhma, jolloin sééstetdédn markki-
nointikustannuksissa. Mikéli yritys myy segmentoimattomasti, joutuu se maksamaan
paljon ylimaaraista suunnatessaan toimensa kaikille asiakkaille. Segmentoidussa
markkinoinnissa yritys on ryhmitellyt potentiaaliset asiakkaansa ja valinnut tietyt
segmentit markkinointinsa kohteeksi. Jos halutaan viel& tarkentaa kohderyhméé, voi-
daan kayttaa keskitettya markkinointia, jossa markkinointi kohdistetaan vain yhteen,
parhaaksi koettuun, segmenttiin. Aarimmaisin kohdentamiskeino on yksilomarkki-
nointi, jossa yksittdinen asiakas on yksi segmentti. Tassé jokaista asiakasta varten réa-

taloidaan oma toimintamallinsa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 94-95.)

Segmentointi aloitetaan tavoitteiden ja potentiaalisten asiakkaiden selvittamiselld. Yri-
tyksen tulee tietdd, mita palveluja se pystyy tarjoamaan ja ketka kyseisia palveluja tar-
vitsevat. Toinen vaihe on lohkomisperusteiden méarittdminen ja jako segmentteihin.
Hyvéa segmentti on mitattavissa, riittdvan suuri, saavutettavissa ja erotettavissa. Seu-
raavaksi valitaan varsinaiset markkinoinnin kohderyhmat. Koska kohderyhmat ja nii-
den tarpeet ovat erilaisia, tulee jokaiselle ryhmalle suunnitella oma pakettinsa. Viimei-
sind vaiheina ovat markkinoinnin toteutustavan paattaminen, seka sen toteutus ja seu-
ranta. Yrityksen tule miettid oikeat kanavat segmenttiensd tavoittamiseen. Jotta tiede-
tdan, onko markkinointi onnistunut, tulee sit4 seurata. Nain tiedet&an, tarvitseeko toi-

mintaa muuttaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 96-97.)

Lohkomisperusteet ovat erilaisia riippuen yrityksen koosta, toimialasta ja muista teki-
joista. Yksi erittdin vaikuttava tekijé on kohdeyrityksen lohkomisperusteissa, on sen
toimiminen business-to-business -markkinoilla. Tall6in ei pureuduta niink&an henki-
I6kohtaisiin kriteereihin, kuten ik& ja sukupuoli, vaan laajempiin tekij6ihin, kuten si-

jaintiin ja ostokayttaytymiseen.
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Segmentin ollessa hyva siitd saadaan tarvittava maaré tietoa, se on kannattava, se pys-
tytaén tavoittamaan seké erottamaan selkedsti muusta massasta. Pakettien suunnitte-
lussa eri segmenteille Kouvolan La&kariaseman tulee ottaa huomioon yritysasiakkai-
den valiset erot seka yksityisasiakkaiden eroaminen yritysasiakkaista. Y'ritysasiakkai-
den tavoittelussa voidaan kayttaa suoramainontaa, kun taas yksityisiin asiakkaisiin

voidaan luoda kontaktia lehti- ja televisiomainonnalla.

6.2.2 ABC-analyysi ja Bostonin matriisi

ABC-analyysilla voidaan jakaa asiakkaat kolmeen ryhmaan heidén tarkeytensé perus-
teella. A-luokassa ovat kannattavimmat ja C-luokassa vahiten kannattavat asiakkaat.
ABC-analyysié kéytetadn usein varaston jakamiseen, mutta se on sovellettavissa myos
asiakkaisiin. (Elintarvikkeiden hankintaohjeistus 2010.)

A-luokan asiakkaat ovat kannattavimpia. Heihin lukeutuvat henkil6t ja yritykset, joilla
on suuri volyymi ja jotka kayttavat usein yrityksen palveluita. ABC-luokittelun perus-
tana kaytetdan usein 80-20 sdantdd, jonka mukaan 20 % asiakkaista tuo 80 % tuloista
(Elintarvikkeiden hankintaohjeistus 2010). A-asiakkaiden voidaan siis katsoa tuovan
80 % tuloista.

B-asiakkaita ovat he, jotka kayvét epasaannollisemmin, eivatka kuluta yhta paljon yri-
tyksen palveluihin kuin A-asiakkaat. Yrityksessé voidaan kayttdd myos BA-
merkintad, joka tarkoittaa, ettd asiakas on tall4 hetkella viel4 B-asiakas, mutta sill4 on

potentiaalia nousta A-asiakkaaksi.

C-asiakkaita ovat yritykset tai yksityiset henkilot, jotka kayttavét palveluja harvoin.
Néill& asiakkailla ei ole suurta painoarvoa yrityksen tulokseen, mutta he ovat silti
sédannollisia asiakkaita. Resurssien ollessa tiukkoja, tallaisia asiakkaita voidaan pitda

taakkana, koska he vievét aikaa ja rahaa, mutta tuottavat véhan.

Asiakkaiden luokitusta taytyy péaivittada sdannollisesti, sopivin véliajoin. Talléin muu-
toksiin ehditdén reagoimaan ja alaspain putoavia asiakkaita herattelemaan. Luokituk-
sien mukaan voidaan laatia toimintasuunnitelmat, siitd miten asiakkuuksia hoidetaan

ja miten asiakkaisiin pidetédén yhteytta.
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Asiakkaita voidaan jaotella myds Bostonin matriisin mukaan. Siiné asiakkaita vertail-
laan markkinoiden kasvunopeuden seka suhteellisen markkinaosuuden mukaan. Asi-
akkaat jaetaan neljaan ryhmaan; kysymysmerkit, tdhdet, rakkikoirat, sek& lypsyleh-
mat. (Marketing Teacher 2010.)

ABC-analyysi ja Bostonin matriisi eivét sindlladn anna paljoa tietoa asiakkaista, mutta
ryhmittely auttaa henkilokohtaisien toimintasuunnitelmien luonnissa. Tyokaluista tar-
vitseekin valita parhaat ja sopivimmat ja luoda niistd toimiva paketti.

1-5-25-séant6 kertoo, miksi yrityksen tulisi pyrkia ennemmin parantamaan nykyisten
asiakkuuksien kannattavuutta, kuin hankkia uusia asiakkaita. Ensimmainen luku ku-
vaa, kuinka paljon yhden yksikén myyminen nykyiselle asiakkaalle maksaa. Toinen
luku kertoo, etta vastaavan yksikén myyminen uudelle asiakkaalle maksaa 5 yksikkoa.
Viimeinen luku kuvastaa myymista jo kerran menetetylle asiakkaalle. (Hellman,
Peuhkurinen & Raulas 2005, 29.)

Yritykselle edullisimmaksi tulee nykyisien asiakassuhteiden yll&pito. Naihin asiakkai-
siin on jo luotu yhteys, eli heihin ei kulu enaa niin paljon rahaa markkinointikustan-
nusten muodossa. Kun lahdetadn hankkimaan uusia asiakkaita, vaatii se suurempia
panostuksia markkinoinnissa ja mainonnassa, joten se kuluttaa enemman aikaa, rahaa
ja tyopanosta. Tama myos selittdd, miksi tulisi tahdaté pitkakestoisiin asiakassuhtei-
siin ja miksi segmentointi on tarkedd. Jos segmentointi on tehty huolimattomasti ja
myydaén vahan kaikille, ilman tarkemmin maéariteltya ryhmaa, on tuloksena todenna-

koisesti joukko lyhytkestoisia asiakassuhteita.

-malli

R.F.M. -mallin mukaan asiakas on sit4 parempi, mita useammin ja suuremmalla maa-
rall4 han ostaa. Recency tarkoittaa aikaa, joka on kulunut edellisesta ostokerrasta. Fre-
quency kertoo, kuinka usein asiakas ostaa ja monetary value kertoo ostosten suuruu-
den. Asiakasuskollisuutta mitataan usein ostojen viimekertaisuuden, useuden ja maa-
rén perusteella. Asiakasuskollisuus on kuitenkin monimuotoisempi kasite ja yrityksen
tulee valita juuri sille sopivat mittarit sen arviointiin. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 36-38.)
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6.2.5 Asiakastase

Asiakastase (liite 1) antaa tietoa yrityksen asiakaskannasta, sen arvosta ja kehitykses-
té. Siitd nahdaan asiakkaiden taloudellinen arvo ja sen kehittyminen, asiakkaiden ko-
konaislukumaaré, asiakasryhmien lukumaarat sekd naiden kehittyminen. Asiakasta-
seen arvo lasketaan asiakkaiden tuottaman liikevaihdon perusteella. Asiakastaseessa ei
kaytetd asiakaskannattavuutta eika asiakassuhteiden elinikaisté arvoa, koska silloin
taulukosta tulisi litan monimutkainen. (Hellman 2008, 183.)

Asiakaskannan arvon kehitys pystytéddn laskemaan yhdistamalla asiakaskohtaisin tie-
toja ja huomioimalla asiakaskannan méaarallista ja rakenteellista kehitysta. Asiakas-
suhteen elinikdistd arvoa on vaikea laskea, koska siihen vaikuttaa niin monta tekijaa.
Arvioita voidaan toki tehdd, mutta ne voivat jaada kauas todellisuudesta. (Hellman
2008, 184.)

Asiakastaseessa asiakkaat jaetaan samalla tavalla ryhmiin kuin virta-ajattelussa. Asia-
kastaseella pystytdan seuraamaan asiakkuuksien kehittymista ja sita, etta yrityksella
on tarpeeksi prospektiasiakkaita. Taseesta nahdaan myos menetetyt seké passii-
viasiakkaat. Asiakkuuksia seurataan seké kappale- ettd euroméaaraisesti kuluvalla ja

edellisella aikajaksolla.

Asiakastaseesta 16ytyvilld uusilla asiakkailla, on tuore asiakassuhde yrityksen kanssa.
Uudet asiakkaat jaetaan ensiasiakkaisiin, jotka eivat koskaan ennen ole olleet yrityk-
sen asiakkaita, seka aktivoituihin asiakkaisiin, jotka on jossakin vaiheessa menetetty,
mutta saatu nyt takaisin. (Hellman 2008, 185.)

Asiakkaat, joilla on jo hyva asiakassuhde yritykseen ja jotka ovat olleet pidempéén
yrityksen asiakkaita, ovat aktiiviasiakkaita. He ovat tuottavin asiakasryhmé tuoden
noin yleensa noin 80-95% yrityksen liikevaihdosta. Aktiiviasiakkaisiin kuuluvat
avain- tai kanta-asiakkaat, muut toistuvaisasiakkaat ja muut kanta-asiakkaat. Asia-
kasmaéaritykset ovat yrityskohtaisia, mutta yleensa avain- tai kanta-asiakkaat ovat
usein ja paljon ostavia asiakkaita. Muiden toistuvaisasiakkaiden suhde on saannolli-
nen, muttei niin mittava. Muut aktiiviasiakkaat ostavat vahan, mutta ovat kuitenkin

sédannollisia asiakkaita. (Hellman 2008, 185.)
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Kouvolan Ladkariaseman tulee tutkia naiden asiakkaiden kannattavuuksia. Useat yri-

tykset tuudittautuvat siihen, ettd kun asiakas ostaa, se on kannattava. Kouvolan L&aké-
riaseman tulee myos miettid, mika on kannattavuuden raja. Jos ei ole selke&d linjausta
siitd, millaisia katetuottoja halutaan, ei voida myodskaan sanoa, onko asiakas kannatta-

va.

Asiakastaseella pystytaan seuraamaan myos hiipuvia asiakassuhteita, mika edesauttaa
tilanteisiin puuttumista ennen, kuin on liian myohdista. Taseesta l0ytyvat passivoitu-
vat asiakkaat ovat aiemmin olleet yrityksen aktiiviasiakkaita, mutta ovat viime aikoina

ostaneet yritykselta vain véhan tai eivat ollenkaan. (Hellman 2008, 185.)

Edelld mainittujen lisaksi asiakastaseesta |0ytyvat myos prospektit, passiiviasiakkaat
sek& menetetyt asiakkaat. Passiivinen asiakas on aiemmin ollut aktiiviasiakas, mutta
se on muuttunut passivoituvan kautta passiiviseksi. Mikali passiivinen asiakas ei palaa
takaisin, tule siitd menetetty asiakas. Prospektit ovat tahoja, jotka halutaan yrityksen
asiakkaiksi. (Hellman 2008, 186.)

Prospektit ovat tulevaisuuden voimavara, siksi niihin kannattaa satsata. Mikali voi-
daan olettaa, etta siirtyessaan yrityksen asiakkaaksi prospekti olisi erittdin tarkea ja
tuottava, voidaan siihen panostaa joissain asioissa kuin A-asiakkaaseen. ABC-

analyysista lisaé luvussa 6.2.7.

6.2.6 Asiakastuloslaskelma 1

Asiakastuloslaskelma 1 (liite 2) antaa kuvan asiakaskannan maaréan kehityksesta tiet-
tyna ajanjaksona, ja sen avulla pystytdan vertailemaan nykyista tilannetta menneeseen
seké& arvioimaan tulevaa. Asiakastuloslaskelma keskittyy vain ja ainoastaan asiakkai-
den lukuméariin, joten se ei anna tietoa asiakkuuksien kannattavuuksista. (Hellman
2008, 189-190.)

Asiakastuloslaskelma kertoo aktiiviasiakkaiden maarén kauden alussa ja ilmoittaa sai-
lyneet asiakassuhteet sekéd kappalemé&ériné ettd prosentteina. Tuloslaskelmassa on
myos eriteltynd aktiiviasiakkaat, uudet ja passivoituvat asiakkaat seké pééattyneet asia-
kassuhteet. Asiakastuloslaskelman ”yhteensa” -kohtaan lasketaan asiakasmaéaré kau-
den lopussa. (Hellman 2008, 188-190.)



31

Koska asiakastuloslaskelma 1 tarkastelee vain asiakaskannassa tapahtuvia muutoksia,
se ei yksinaan anna paljoa tietoa asiakkuuksista. Kun yhdistetdan asiakastuloslaskelma
1 ja 2, saadaan tietoa jo paljon enemman ja kattavammin. Asiakastuloslaskelma 1
mahdollistaa asiakaskannassa tapahtuviin muutoksiin reagoimisen. Siksi sitd onkin

syyta seurata riittdvan usein, lyhyella aikavalilla.

6.2.7 Asiakastuloslaskelma 2

Asiakastuloslaskelma 2 (liite 3) antaa tietoa eri asiakasryhmien kannattavuudesta. Sen
avulla pystytaan vertailemaan eri asiakasryhmia ja sitéd, kuinka paljon niihin panoste-
taan. Laskelmaa voidaan kayttaa tavoitteiden asettamisessa asiakaskannattavuudelle
sekd investointien hallinnassa, ja sill& seurataan myos eri kululajeja. Kannattavuus
lasketaan vahentdmalla asiakaskate 1:std asiakashankinnan, suhteen yllapidon, myyn-
titoiminnan, kanavien ja asiakassuhteessa tapahtuvien poikkeamien aiheuttamat kus-
tannukset seké lopuksi ICT-kustannukset (tieto- ja viestintatekniikka) ja osuus Kiin-
teistd kuluista. Asiakaskatteella tarkoitetaan tuotteista tai palveluista syntyvaa myynti-
katetta ja poikkeamakustannuksilla kustannuksia, jotka aiheutuvat joko toiminnassa
tai tuotteissa tapahtuvista poikkeamista tai virheista. Téallaisia ovat esimerkiksi rekla-
maatiot, palautukset, luottotappiot ja maksamattomat laskut. (Hellman 2008, 191-
193.)

Asiakaskannattavuuslaskelmalla on helpompi tarkastella asiakasryhmid kuin yksittai-
sid asiakkaita, mutta eniten siité saa irti, mikali se pystytdan kohdentamaan suoraan
yksittéisiin suhteisiin. Tama mahdollistaisi myods asiakassuhteen elinikéisen arvon las-
kemisen. Kulut ja tuotot tulee pystyé kohdistamaan samalle kaudelle, jaksona voidaan
kayttad esimerkiksi tilikautta. Kun uudesta asiakkaasta tulee aktiiviasiakas, jatetdan
asiakkuuden hankinnan kustannukset pois. Tdémakin tieto tulee arkistoida, koska sitéa

kéytetaan elinikéisen arvon laskemisessa. (Hellman 2008, 192.)

Asiakaskannattavuuslaskelmalla voidaan tarkastella ryhmid, kuten liitteend olevassa
esimerkkikaaviossa. Kaaviota voidaan myds muuttaa, jotta seurata yksittéisid asiak-
kaita. Mikali resurssit eivat riit4 kaikkien yksittaisten asiakkuuksien tarkasteluun, voi-

daan asiakkaista valita tietty joukko, joita seurataan yksittain.



32

6.2.8 Asiakasvirtakortit

Asiakasvirtojen seuraaminen nostaa arvoaanm kun asiakkaiden hankinta tulee aina
vain kallitmmaksi ja kilpailu kiristyy. Asiakasvirtakortit helpottavat tassé tehtévassa.
Niista kdy ilmi menetettyjen, passiivisten, passivoituvien ja aktiiviasiakkaiden seka
prospektien, valikoitujen prospektien ja uusien asiakkaiden maaré. (Hellman 2008,
196-197.)

Asiakasvirtakorteilla (kuva 4) pystytdan pelkkien méérien lisaksi seuraamaan kehitys-
td. Tama onkin yrityksien kannalta tarkeéé tietoa, koska sen avulla pystytaan ennus-

tamaan tulevaa ja muuttaa omaa toimintaa tilanteen vaatiessa. Yrityksien tulee omalla
toiminnallaan pyrki& vaikuttamaan asiakkuuksien sijoittumiseen virtakortissa. Sen tay-
tyy luoda oma strategia esimerkiksi siihen, miten toimitaan passivoituvien asiakkaiden

kanssa tai miten pyritddn saamaan prospektit mahdollisimman kannattaviksi aktii-

viasiakkaiksi.

Menetetvt Prospekdtit

(kpl) (kpl)

T Aktiiviasiakkaat // \L
Passiivit WValikoidut
=

(kpl) <—— Prospeldit

T - (kpD) (kpD)

Passivoituvat Uudet
(kepl) asialckcaat

(kpl)

Kuva 4. Kalevi Hellman —Asiakasvirtakortti
(Asiakastavoitteet ja —strategiat — Asiakastuloslaskema, -tase, -virta ja portfoliot 2008,
194)

Kuvassa 4 maarat on ilmoitettu kappaleina, mutta yrityksen on hyva laatia myos sel-
lainen kortti, jossa ilmaistaan prosentuaalista muutosta. Sen avulla on helpompi seura-
ta kehitysté. Vain uudet, passivoituvat seka aktiiviasiakkaat tuovat yritykselle rahaa.
Muut ryhmat synnyttévat talla hetkella pelkéstaan kustannuksia. Jokaisen asiakasryh-
man kohdalle tulee asettaa tavoitteita, joiden toteutumista tulee seurata. Yrityksen tay-

tyy myds seurata eri tilojen vélilla tapahtuvaa liikennetta. (Hellman 2008, 198-201.)
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6.2.9 Asiakasportfoliot

Asiakasportfoliossa asiakkaat jaetaan ryhmiin jonkin kriittisen tekijan mukaan. Asia-
kasportfolion Kriittiset tekijat ovat:

- asiakasrakenne

- toimiala

- asiakassuhteen syvyys ja laajuus
- asiakasosuus

- frekvenssi

- kanavat

- asiakasuskollisuus

- muutokset asiakkaissa

- asiakaskannattavuus

- uudet asiakkaat.

(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 194.)

Asiakasrakenneportfolio (liite 4) on portfolioista ensimmadinen. Silla pystytaan tutki-
maan yrityksen nykyisten asiakkaiden kokoa ja keskittyneisyyden astetta. Se voidaan
rajata koskemaan kaikkia, vain uusia tai vain aktiivisia asiakkuuksia, ja se perustuu
yrityksen myyntiin eli asiakkaiden ostoihin. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005,
195.)

Toimialaportfoliolla (liite 5) pystytdan tarkastelemaan yrityksen asemaa sen asiak-
kaissa eri toimialoilla. Jotta portfoliota pystytdén hyddyntdmaan, tarvitaan tietoa toi-

mialojen potentiaalista. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 198.)

Asiakassuhteen koko- ja laajuusportfolio (liite 6) auttaa seuraamaan ja kehittdméaan
yrityksen asiakassuhteita. Laajuus kuvaa asiakkaan ostojen jakautumista yrityksen eri
tuotteille tai yksikoille. Koolla taas tarkoitetaan ostojen suuruutta. Laajuudella pysty-
td&n seuraamaan asiakasuskollisuutta. Asiakassuhteen koko- ja laajuusportfoliolla pys-
tytddn kartoittamaan potentiaalisimmat asiakkaat uusille tuotteille ja tuotelinjoille.

(Hellman, Peuhkurinen, Raulas — Asiakasjohtamisen tyokirja s.201)
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Asiakasuskollisuusportfolion (liite 7) lahtékohtana on, etta yritys on maaritellyt, mitéa
asiakasuskollisuus pitaa sisallaan. Asiakasuskollisuuden madrittelyssé voidaan kayttaa
hyvéksi esimerkiksi asiakassuhteen pituutta, asiakastapahtumien viimeaikaisuutta sek&

asiakasosuutta ja sen kehitystd. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 203)

Asiakasportfoliot kasittelevat asiakkuuksia monista eri nakékulmista. Yrityksen on
syyté kayttaa niitd yhtend pakettina, jotta saa niista parhaiten hyodyn irti. Yksittain
kaytettyné portfoliolla saadut tiedot jadvat pinnallisiksi, mutta monen portfolion pake-

tilla asiakkuuksia pystytaan oikeasti tarkastelemaan.

Asiakkuuksien elinkaari

Yrityksen ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus on erilaista asiakkuuden eri vaiheissa.
Taman takia toimet tulee suunnitella tilanteen mukaan, eika ole olemassa valmista
kaavaa, joka toimisi aina. Esimerkiksi yhteydenpitoon vaadittavat resurssit muuttuvat
asiakassuhteen kehittyessa. Usein luodaan toimintamalleja, joiden avulla pyritaan li-
séamaan tehokkuutta ja ennustettavuutta asiakkuuksien eri vaiheissa. (Hellman, Peuh-
kurinen & Raulas 2005, 41.)

Uusien asiakkuuksien hankinnassa on syyté ottaa huomioon siita aiheutuvat kulut.
Uudesta asiakkuudesta tulee kannattava vasta, kun siita tulee pysyvé, talldin ostot
paikkaavat markkinoinnista koituneet kustannukset. Markkinoinnissa keskitytdan
usein uusien asiakkaiden hankintaan, vaikka kannattavampaa olisi pyrkié kehittdmaan
nykyisia asiakkuuksia. Palvelutarjonta tulee mukauttaa vastaamaan tarpeita niin, etta
asiakas pystyy ostamaan mahdollisimman laajan skaalan palveluja yritykseltd. Tamé
vahvistaa asiakkaan ja yrityksen valisté sidettd ja tekee asiakkuudesta vahvemman.
(Méntyneva 2001, 20.)

Asiakkuuksien kehittdmisessa pyritdan lisddmaan yrityksen osuutta asiakkaan koko-
naisostoissa. T&ssd vaiheessa asiakkuuksiin panostamalla ja asiakassuhdemarkkinoin-
nin tehostamisella voidaan vaikuttaa suuresti asiakkuuksien kannattavuuteen. Kun asi-
akkuuksista pidetaan huolta, ne ovat pitkékestoisempia ja tuottavia. (Mantyneva 2001,
21)

Yrityksen on pystyttavé selvittdmaan ne asiakkaat, jotka ovat todennakaisesti lopetta-

massa asiakassuhteensa. Néiden asiakkaiden kannattavuutta seka potentiaalia tutki-
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malla saadaan selville, kannattaako asiakkuuksia ylip&ataan sailyttaa ja kuinka paljon
niithin kannattaa panostaa. Asiakkuuksien séilytysohjelmaa luotaessa on kiinnitettava
huomiota niihin kriteereihin, joista selviéa, millaiset asiakkaat halutaan sailyttad. Kan-
nattamattomiin asiakkuuksiin ja niiden sailyttdmiseen ei ole jarkeé panostaa. (Ménty-
neva 2001, 22-23.)

Mikéli asiakassuhde paattyy, tulisi yrityksen ottaa huomioon kuulopuheen voima.
”Puskaradiolla” on erittdin suuri merkitys yrityksen imagolle. T&sté syysté asiakas-
suhde tulisikin péattaa hienotunteisesti. Yrityksen tulee myos selvittaa suhteen paat-
tymiseen johtaneet syyt, koska niista voidaan oppia, eikd mahdollisia virheité toisteta

muiden asiakkaiden kanssa.

Menetetyt asiakkaat voidaan segmentoida, jolloin on helpompi tarkastella asiakassuh-

teen paattymiseen johtaneita syita:

. asiakkaat, jotka vaihtavat toimittajaa olematta erityisen tyytymattomia

yrityksen tuotteisiin ja palveluihin

. asiakkaat, jotka vaihtavat siksi, etta ovat tyytymattémia johonkin yksit-

taiseen asiakaskohtaamiseen tai ihmiseen

. asiakkaat, jotka kokevat, ettei yritys tuota kokonaisuudessaan niille ar-

voa.

(Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 42-43.)

Kouvolan Laaké&riasema ottaa puhelimitse yhteyttd menetettyihin asiakkaisiinsa saa-
dakseen selville, miksi he ovat p&attaneet asiakassuhteensa. Néaista keskusteluista saa-
dut tiedot tulisi pystyé tilastoimaan, jotta néhtaisiin, toistuuko joku tietty syy useiden
asiakkaiden kohdalla. Nain pystytaan kehittdmaan omaa toimintaa asiakkaiden toivei-
ta paremmin palvelevaksi ja sitd kautta pyrkiméan pitkakestoisiin ja kannattaviin asia-

kassuhteisiin.
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6.3 Ehdotuksia Kouvolan Laakariasemalle

Koska Kouvolan Ladkariasema ei ole panostanut asiakkuuksien jontamiseen ja hallin-
taan, eiké silla ole selvéé kuvaa asiakkaidensa kannattavuudesta, tulisi sen lahtea liik-
keelle perusasioista. Ensin tulisi selvittaa yksittaisten asiakkaiden ja tiettyjen asiakas-
ryhmien kannattavuus. Yksittéisilla asiakkailla tarkoitan yritysasiakkaita ja asiakas-
ryhmilla joillakin kriteereill& jaoteltuja yksityisasiakkaiden ryhmiéd. Tamén jalkeen on
huomattavasti helpompi lahted suunnittelemaan kokonaisvaltaista asiakkuuksien hal-

lintasuunnitelmaa.

6.3.1 Kannattavuus

Kouvolan Ladkariaseman tulisi pyrkia selvittdaméén asiakkaidensa todellinen kannat-
tavuus, eika jaotella asiakkaita pelkan koon ja oletusten mukaan. Tah&n voitaisiin
kayttaa yksittaisten asiakkaiden katteiden laskemista ainakin tarkeimpina pidettyjen
asiakkaiden osalta. Kannattavuuksien tietdmista voidaan pitaa asiakkuuksien johtami-

sen peruslahtokohtana. Nain tiedettaisiin, keihin erityisesti kannattaa panostaa.

Asiakkuuksien kannattavuuden selvittdmiseen ja seuraamiseen on olemassa monia
tyokaluja. Yksi hyva tydkalu on asiakastuloslaskelma 2. Silla pystytdan seuraamaan
ryhmittdin asiakkuuksista koituvia kustannuksia. Tama ei kuitenkaan sellaisenaan an-
na tietoa yksittaisistd asiakkaista, mutta se voidaan muokata antamaan tietoa esimer-
kiksi tarkeimmista asiakkaista. Tarkeintdhan kyseisessa asiakastuloslaskelmassa ovat
kuitenkin seurattavat luvut, joten yritys voi laatia tdrkeimmista asiakkaistaan taulukon,
jossa seurataan kyseisia arvoja. Yrityksen on hyva muistaa, ettd kaikki tyokalut ovat
muokattavissa vastamaan yrityksen tarpeita ja etta tyokaluista tulee valita yritykselle
sopivimmat. Pelkka yhdella keinolla seuraaminen ei tuota kovin kattavaa tulosta.

6.3.2 Jaottelu

Kun katteet on saatu selville, voidaan yritysten luokittelussa ja yhtendisen toiminta-
strategian luomisessa kéyttaa hyvaksi ABC-analyysia. Silla voidaan jakaa asiakkaat
ryhmiin niiden tarkeyden sek& kannattavuuden perusteella ja luoda jokaiselle ryhmalle
oma toimintamallinsa. A-asiakkaisiin on panostettava eniten, koska he ovat kannatta-
vimpia. Heihin on oltava yhteydessé saannéllisesti ja tarpeeksi lyhyin véliajoin. In-

tranetin olemassaoloa voitaisiin hyddyntaa A-asiakkuuksia hoidettaessa. Heille voitai-
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siin tarjota tunnukset Kouvolan La&kariaseman intranetiin, josta he paasisivat itse seu-
raamaan tiedotteita. Tiedotteista voisi mennd myds sahkopostitse ilmoitus asiakasyri-
tyksien yhteyshenkildille. B-asiakkuuksia tulisi pystyé kehittdmaan A-asiakkuuksiksi

ja C-asiakkuuksien kohdalla tulisi miettié niiden kannattavuutta.

Myos asiakasvirtakortit, flow-ajattelu seka asiakkuuksien elinkaari auttavat asiak-
kuuksien jaottelussa. Asiakkuuksien eri vaiheissa tulee kayttaa erilaisia toimintamalle-
ja. Alkuvaiheessa asiakkaat tulee pystya vakuuttamaan yrityksen ammattitaitoisesta
toiminnasta seké kiinnostuksesta asiakasta kohtaan. Myds asiakkuuksien keskivai-
heessa keskitytdan asiakkuuksien kehittdmiseen ja sailyttdmiseen. Téssé vaiheessa vé-
han kannattavia ja kannattamattomia yrityksida on mahdollisuus karsia ja keskittya
tuottavimpiin. Kun asiakkaat on saatu jaoteltua, voidaan siirtyd seuraavaan vaihee-

seen, toimintamallien ja -ohjeistuksien suunnitteluun.

6.3.3 Toimintamallit ja -ohjeistukset

Kaikkiin asiakkaisiin tulisi pitaa yhteytta sdannollisesti ja tarpeeksi usein. Kaikille
asiakasryhmille voitaisiin l&hettéa esimerkiksi tiedotteita kerran kuussa. A-ryhmén
asiakkaisiin voidaan ottaa henkilékohtaisempaa kontaktia, jolla pyritdén syventamaan
asiakassuhdetta. C-ryhméan voidaan suhtautua yhtend ryhmana ja yhteytta voidaan pi-
ta& esimerkiksi sahkopostitse. Yhteydenpito C-ryhmaéan tulee pitdd mahdollisimman
edullisena ja silla tulee pyrkié herattelemaan ryhmaa ja nostamaan sité tdrkedmmaksi.

Myos B-asiakkaita tulee pyrkia nostamaan A-asiakkaiksi.

Kouvolan Ladkariaseman pikkujouluihin ja muihin mahdollisiin illanviettoihin voitai-
siin kutsua A-ryhméan kuuluvat asiakkaat. Mikéli muissa ryhmissé on asiakkaita, joita
halutaan ehdottomasti pyrki& nostamaan A-ryhmadn, voidaan myos heille 1&hettaa
kutsut. Koulutustilaisuuksia jarjestettdisiin A- ja B-ryhmille. A-ryhmaén asiakkaille

voidaan my0s tarjota intranet-tunnuksia.

6.3.4 Toiminnanohjausjérjestelmé

Kouvolan Ladkariaseman tulee harkita integroidun yritysjarjestelman kéayttéonottoa.
Esimerkiksi HansaWorld tarjoaa kattavan valikoiman ohjelmia. Osoitteesta
http://www.hansaworld.fi/finland/hwindex.htm pystyy myds lataamaan ilmaisen ko-

keiluversion Enterprise-ohjelmasta. Se pitaa sisallaén taloushallinnon, toiminnanohja-
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uksen ja asiakkuudenhallinnan. HansaWorld Enterprise on suunnattu keskisuurille yri-
tyksille. (HansaWorld 2010.)

Suosittelen vain yht& toiminnanohjausjarjestelmaa, koska minulla on omakohtaista
kokemusta vain kahdesta eri ohjelmasta. Suositteluni kohdistuu HansaWorld Enterpri-
seen, koska sité kaytetddn myos Kymenlaakson ammattikorkeakoulussa ja olen itse
todennut sen helppokayttoiseksi ja selkedksi verrattuna toiseen kayttdmaani ohjel-
maan. HansaWorld Enterprisessa kaikki tieto tallennetaan samaan tietokantaan. Taméa
tarkoittaa sitd, ettd tieto tallentuu samalla tallennuksella useisiin eri paikkoihin, eiké

sitd tarvitse erikseen siirtaa.

HansaWorld Enterprisen avulla voidaan hallita asiakokonaisuuksia, linkittdé juoksevia
asioita asiakkuuksiin, resurssien- ja ajanhallintaan. Hansaan sisaltyy useita intranet-
toimintoja kuten séahkdposti, konferenssit, liitedokumenttien hallinta, tehtavien hallinta
sekd tyoryhmakalenteri. Tiedot on myos siirrettavissa ulkoisiin taulukkolaskentaoh-
jelmiin. HansaWorld Enterprise helpottaa toiminnan seurantaa esimerkiksi asiakas-
ryhmittdin tai tuotteittain. (ADVOCORP Oy 2010.)

6.3.5 Testaus

Kouvolan Ladkariaseman tulee valita itselleen sopivimmat keinot tarkastella asiak-
kuuksiaan. Annan tydsséni vaihtoehtoja, joiden avulla t4t4 seurantaa voidaan tehda.
En pysty kuitenkaan suoraan kertomaan, mitka ovat hyodyllisimpia Kouvolan La4ka-

riasemalle, vaan se selviaa vasta testatessa.

Ehdottaisin ensin kokoamaan paketin, jossa olisivat mukana asiakastase ja asiakastu-

loslaskelmat. Portfolioista testaisin asiakasrakenne-, asiakasuskollisuus- sek& asiakas-
suhteen koko- ja laajuusportfolioita. Kuten jo aiemmin mainitsin, taulukoita voi muut-
taa vastaamaan paremmin omia tarpeitaan ja asiakasryhmien tilalla voidaan tarkastella

myaos yksittéisid asiakkaita.

7 LOPUKSI

Kouvolan Ladkariasema ei ole tietoisesti panostanut asiakkuuksien johtamiseen ja tas-
t& syysté liikkeelle tulee lahte& perusasioista. Pyrin valitsemaan helppoja keinoja ryh-
mitelld asiakkuuksia seké seurata niitd. Asiakkuuksien hallintaan ja johtamiseen on
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olemassa todella paljon keinoja tyoni on rajattu luomaan Kouvolan Laakariasemalle

“aloituspaketti”, jolla on hyva ldhted liikkeelle.

Vaikka asiakkuuksien johtamisen aloittaminen on suuri muutos organisaation toimin-
nassa, pystytaan sitd toteuttamaan suhteellisen pienilla teoilla. Seuranta on erittéin tar-
keda liiketoiminnassa. Tydsséni on puhuttu paljon asiakkaiden seuraamisesta ja siité,
kuinka heista tulee keréta tietoa. Yrityksen tulee kuitenkin muistaa myos omien toimi-
ensa seurannan merkitys. Nain yritys pystyy muokkaamaan omaa toimintaansa oike-

aan suuntaan.

En valitettavasti pystynyt testaamaan ehdottamiani mittareita. Asiakkaat olisi pitanyt
jakaa ryhmiin, jotta tyokalujen soveltuvuutta olisi voitu kokeilla. Pyysin testaukseen
tarvittavia lukuja Kouvolan L&akariasemalta, mutta lukuisien kyselyjen jalkeen selvi-
si, ettei kyseisid numeroja ole saatavilla. Kiireellisen aikataulun takia testaus jaa Kou-

volan Ladkéariaseman tehtavaksi.

Toivottavasti Kouvolan L&&kariasema saa tyosténi vinkkejé asiakkuuksien johtamisen
kehittdmiseen. Mikali aikaa olisi ollut enemman, olisin itse halunnut p&&sté testaa-
maan tarjoamiani mittareita. Tdma ei nyt valitettavasti ollut mahdollista. Toivon kui-
tenkin, ettd Kouvolan Laakariasema saa asiakkuutensa ryhmiteltyé ja kokee mittarit

hyadyllisiksi.
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Asiakastase

Aikajakso:

42

Kuluva Edellinen kau- | Kuluva Edellinen kau-
Olemassa olevat kausi Si kausi Si
asiakassuhteet: (kpl) (kpl) (000€) (000€)

Uudet asiakkaat
Ensiasikkaat
Aktivoidut
Aktiiviasiakkaat
Avain-/kanta-asiakkaat
Toistuvaisasiakkaat
Muut aktiiviasiakkaat

Passivoituvat asiakkaat
Ent. avain-/kanta-
asiakkaat

Entiset toistuvaisasiak-
kaat

Ent. muut aktiiviasiak-
kaat

Y hteensa

Prospektit
Passiiviasiakkaat
<12 kk

12-24 kk

Menetetyt asiakkaat
<12 kk

> 12 kk

Liite 1



Asiakastuloslaskelma 1

Kausi:
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(KPL)

Tavoite

Kuluva
kausi

Edellinen
kausi

Aktiiviasiakkaita kauden alussa yht.

Sailyneet asiakassuhteet

%

%

%

+ Uudet asiakkaat

* Ensiasiakkaat

* Aktivoidut asiakkaat

- P&attyneet asiakassuhteet

Yhteensd (Akt.asiakkaita kauden lopussa)

Kauden
alku

Séailyneet

Uudet

Menetetyt

Yhteensa

Aktiiviasiakkaat

* Avain-/kanta-
asiakkaat

* Toistuvais-
asiakkaat

* Muut aktiivi-
asiakkaat

Passivoituvat
asiakkaat

* Entiset avain-
/kanta-asiakkaat

* Entiset
toistuvaisasiak-
kaat

* Entiset muut
aktiiviasiakkaat

Liite 2
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Liite 3
Asiakastuloslaskelma 2
Kausi:
KUSTANNUKSET
Olemassa olevat Luku- | Asiakas- | Han- | Suhde | Myynti | Kanava| Poik- | IT+ |P/L
asiakassuhteet maard | kate 1 |kinta keama | osuus

Uudet asiakkaat

- Ensiasiakkaat

- Aktivoidut

Aktiiviasiakkaat

- Avain-/kanta-asiakkaat

- Toistuvaisasiakkaat

- Muut

Passivoituvat asiakkaat

- Ent. avain-/kanta-
asiakkaat

- Ent. toistuvaisasiakkaat

- Ent. muut aktiiviasiakkaat

Y hteensa
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Liite 4

Asiakasrakenneportfolio

Asiakkaat:
Kaikki Jakso: Muutos: %
Uudet #
Aktiivit
Asiakassuhteen Asiakkaiden % Myynti % Keskim.
koko (€) lukumaara |asiakkaista myynnista| myynti
> 30000 000

10000000 - 30000 000
5000000 - 10000 000

1000 000 - 5000 000
100 000 1 000 000
< 100 000

Portfolio yhteensa

Yritys yhteensa
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Liite 5
Toimialaportfolio
Asiakkaat:
Kaikki Jakso: Muutos: %
Uudet #
Aktiivit
Toimi- | Toimi- | Toimi- | Toimi- | Toimi-
ala ala ala ala ala
1 2 3 4 5
Asiakaspotentiaali
Ostopotentiaali
Myynti (€)
Viim. 12 kk Yhteensa
> 30 000 000
10 000 000 - 30000 000
5000000 - 10000 000
1 000 000 - 5 000 000
100 000 - 1 000 000
<100 000
Y hteensa

Osuus toimialan
asiakaspotentiaalista

Osuus toimialan
ostopotentiaalista
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Liite 6
Asiakassuhteen koko- ja laajuusportfolio
Asiakkaat:
Kaikki Jakso: Muutos: %
Uudet #
Aktiivit
Tuotteita / Tuotelinjoja
1 2 3 4-6 > 6
Myynti (€)
Viim. 12 kk Y hteensa
> 30 000 000
10 000 000 - 30000 000
5000000 - 10000 000
1000 000 - 5000 000
100 000 - 1 000 000
< 100 000
Yhteensa
%
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Liite 7
Asiakasuskollisuusportfolio
Asiakkaat:
Kaikki Jakso: Muutos: %
Uudet #
Aktiivit
Asiakassuhteen pituus (v)
2 3 4-6 6-10 >10 |Yhteensa

Aika viimeisesta
ostosta

<1kk

<2 kk

<6 kk

<12 kk

< 18 kk

< 24 kk

Y hteensa

Passivoituneet




