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TIVISTELMA

Tama opinnaytetyd keskittyy tarkastelemaan asiaksien johtamista strategisesta
seka operatiivisesta nakodkulmasta. Naiden asialdienlohtamisen tasojen avulla
pyritdan kehittamaan entista tehokkaampi, sekitkgan etta asiakkaan kokemaa
arvoa kasvattava, asiakkuudenhoitomalli Sampo R#&@wln Lahden konttorille.

Opinndytetyon tutkimusongelmana on, miten Sampo kika®yj:n Lahden
konttorin henkildasiakkuuksien jalkinoito voidaanitaa nykyista tehokkaammin
olemassa olevia resursseja oleellisesti lisdamatta.

Teoriaosassa perehdytaan aluksi asiakkuuden psinstasiakkuuden vaiheisiin

seka asiakaskannattavuuteen. Seuraavaksi teosaokagdaan lapi asiakkuuden
kehittamista eriyttamisen seka syventamisen kauttapuksi asiakkuuksien

johtamista tarkastellaan strategisella seka opesatia johtamisen tasolla.

Opinndytetydn empiriaosa rakentuu Sampo Pankki nOiphden konttorissa
tehdyistd teemahaastatteluista. Haastatteluissatesih yrityksen nykytilanne
asiakkuuksien johtamisessa seka strategisella agitiatiivisella tasolla. Naita
tuloksia verrattiin teoriaosan johtopaatoksiin.dkisi pyrittin selvittAmaan miten ja
kuinka paljon yritys pystyy hyodyntamaan asiakasjgan kaytannon tasolla.

Teoriaosan johtopaatoksia verrattin Sampo PankkinOhykyiseen tapaan johtaa
asiakkuuksia. Vertailun perusteella voidaan todeteitd tehokkaaseen
asiakkuudenhoitomalliin vaaditaan asiakkaiden kdamaus- seka
tuottoperusteisersegmentoinnin liséksi asiakastietojarjestelmieninkigvyytta,
jotta asiakastietoja pystytaan hyodyntamaan tagpesdhokkaasti. Yrityksen
tuleekin jatkossa huomioida asiakastietojarjestimkeskindisen keskustelun
toimivuus, jotta asiakkuuden johtamisen tehokkuusdaan maksimoida niin
strategisella kuin operatiivisella tasolla.

Avainsanat: asiakkuuksien johtaminen, segmentastakkuudenhoitomalli
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ABSTRACT

This thesis focuses on customer relationship manage from strategic and
operative point of view. With these levels of cuser relationship management the
attempt is to develop a customer care model, wiichmore efficient than the
former and increases both the company's and it®mmess experience of added
value, for Sampo Bank’s office in Lahti.

The research problem of the thesis is how the muste@are of personal customers
in Sampo Bank’s office in Lahti can be managed imare efficient way than
nowadays without significantly increasing existiegources.

The theoretical section goes first into basics différent stagesf customer
relationshipand customer profitability. After that the theocatisection deals with
different stages of customer relationships. Next tiieoretical section describes
the development of customer relationship throudfieréintiating and deepening. In
the end customer relationship management will engmed separately including
strategic and operative management.

The empirical section consists of theme intervievesle in Sampo Bank’s office in
Lahti. The interviews determined the present simabf the company in customer
relationship management on strategic and operdéivel. These results were
compared to the conclusions of the theoreticali@®ciAn attempt was also to
determine how and how much company can utilize thestomer data in practice.

The results of the theoretical section were contgpare the present way of
managing the customer relationships in Sampo PaRkki It seems that both
profitability- and profit-based segmentation is de@ as well as increased
transparency of customer data systems so thatusteroer data can be utilized
efficiently enough. In future the company shouldenthe function of the mutual
conversation of the customer data systems, so flieeerecy of the customer
relationship management can be maximized on bodkegfic and operative level.

Keywords: customer relationship management (CRMpngentation, model of
customer care
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1 JOHDANTO

Asiakkuudenhallinnasta on viime vuosien aikana nastuhut asiakkuuksien

maaréatietoista johtamista korostava ilmi6. Asiaddagdisyys on tullut mukaan

yritysten ajattelutapaan puhuttaessa markkinoirpenusmuuttujista, joita ovat

tuote, hinta, jakelu seka markkinointiviestina. aksislahtdisessa toiminnassa yritys
pyrkii tunnistamaan asiakkaiden tarpeet seka mggisddmaan ne entista paremmin.
Asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan asiakasgEywdestd enempéa vaan
yrityksen tulee miettia keinot siihen, kuinka haitasiakaspalvelu huomioiden
asiakkaiden tarpeet paremmin iiman, etta asialkagltyy tasta lisakustannuksia.
(Méantyneva 2001, 9-10.)

Asiakkuuksien johtamisessa on kyse pohjimmiltadkdaikaisten asiakassuhteiden
yllapitamisesta. Asiakkuuksien johtamisen paataeeita on tyytyvaisen
asiakaskunnan luominen. Tyytyvaisella asiakasklandiarkoitetaan tassa
asiakkaita jotka haluavat ostaa jatkossakin yrépkguotteita tai palveluita.
Tyytyvaisen asiakaskunnan onnistuneen luomisenlygdelend on, etta koko
yrityksen henkilokunta sisaistdd asiakkuudenhalmmerusfilosofian sekéa sen
toteuttamisen tygssaan. Professori Lars-Johan lsiilgg mukaan on tarkeaa, etta
yritys on kirjannut omaan strategiaansa asiakkun@i#mnan seké siihen liittyvat
keskeiset ajatuksensa. Kun strategia johtaa ystykimintaa, asiakkuuksien
johtamisen tavoitteiden toteutuminen on todenn&isa, silla ne ovat osana

strategiaa. (Oy International Business SystemsAB32005.)

Asiakassuhteiden ja toimenpiteiden tulosten jatkuseuranta on edellytys
asiakkuuksien sailyttamiselle ja kehittdmiselleiakassuhteen kehitysta seuratessa
keskitytdan asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskatieen seka
asiakaskannattavuuteen. Uskollinen asiakas ke#kitdgstonsa yleensa tuttuun
yritykseen, joten asiakkaille kannattaa kehitta&ilgkinen uskollisuusohjelma.

Uskollisuusohjelmassa asiakkaalle voidaan raat@loidsiakkaan tarpeiden



mukaisesti muun muassa tuotteet, palvelukanavat ssdut. (Bergstrom &
Leppénen 2003, 423, 428.)

Asiakkuuksia johdetaan seka strategisella ettd abpasella tasolla. Strategisen
johtamisen tasolla tarkoitetaan yrityksen koko les&annan johtamista, kun taas
operatiivisen johtamisen tasolla tarkoitetaan yésten asiakassuhteiden
johtamista. (Pé6llanen 2003, 52, 55.) Strategistdsolla tavoitteena on saada
yrityksen tarjooma vastaamaan asiakkaan todellisigpeita, jotta asiakkaan

kokemaa arvoa saadaan kasvatettua.

1.1 Tutkimusongelma

Taman opinnaytetydn tutkimusongelmana on, mitenggaReankki Oyj:n Lahden
konttorin henkildasiakkuuksien jalkinoito voidaanitaa nykyista tehokkaammin
olemassa olevia resursseja oleellisesti lisaamatiskimusongelma pyritdan
ratkaisemaan selvittamalla seuraavat osaongelmat:

1) mik& on Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttorin nykginepa hoitaa

asiakkuuksia,
2) miten Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttori segmeastmkkaansa ja
3) milla keinoilla voidaan saada aikaan jalkinoidohakkaampi strateginen

sek& operatiivinen toteutus?

Tassd opinnaytetyossa kehitetddn Sampo Pankki Qgjwen konttorille uusi
asiakkuudenhoitomalli teoriaosan johtopaatosteré slvitettavien tutkimus- ja

osaongelmien perusteella.

Tutkimushypoteesissa otetaan huomioon Sampo P&wkn Lahden konttorin
olemassa olevat resurssit eli hypoteesissa huoaanid yhtion nykyiset
asiakastietojarjestelméat seka tutkimushetkell&kksiaksista huolehtiva henkilosto.
Nama resurssit huomioiden ja epavirallisten ennbkkstatteluiden perusteella
voidaan arvioida, ettd tehokkain ja tuottavin asialdenhoitomalli saadaan

luomalla asiakkaiden jalkinoitoon yhtenainen ja Ipaolinen



asiakkuudenhoitomalli, jossa vastuu asiakkuuksikihpidosta laajenee kaikille
asiakasvastuuhenkildille. Asiakkuudet tulee segmdat asiakkaan tarpeiden
mukaisesti ja uusien segmenttien perusteella as#kiilee jakaa niin kutsutuiksi

salkkuasiakkaiksi, joilla on nimetyt yhteyshenkifignkissa.

1.2 Tutkimuksen kulku

Luku 2

Luvussa kaksi syvennytddn asiakkuuden peruskasiiteiLuvussa 2.1 kerrotaan
aluksi asiakkuuden eri vaiheista, jonka jalkeenudésa kasitelladn erikseen
asiakkuuden elinkaaren eri vaiheita sekd asiakkuwgliekaaren arvoa. Luvussa
2.2 syvennytddn asiakaskannattavuuteen sekd seémammgeen ja seurantaan.
Luvussa 2.3 kasitellddn puolestaan asiakassuhtéidhittamista asiakkuuksien

eriyttdmisen seka syventamisen kautta.

Luku 3

Luvussa kolme syvennytaan asiakkuuksien johtamiseseakkuuksien johtamisen
tasojen avulla. Luvussa 3.1 kaydaan lapi stratege@amisen tasot ja luvussa 3.2
kasitellaan operatiivisen johtamisen tasot. Luvus3&8 esitetddn taman

opinnaytetydn teoreettinen viitekehys.

Luku 4

Luku nelja siséltdd opinnaytetyon empirisen osmudd.uvussa pyritdédn
kehittamaan entista tehokkaampi asiakkuudenhoitorS8ampo Pankki Oyj:n
Lahden konttorille. Luvussa 4.1 kaydaan lyhyespi I&ampo Pankki Oyj:n
yrityskuvaus seka yrityksen nykytila. Taman jalkekvussa 4.2 kasitellaan
yrityksen strategisen johtamisen nykytilaa sekérataan tutkimuksen tuloksia
teoriaosan johtopaatoksiin. Luvussa 4.3 tarkastellgpuolestaan yrityksen

operatiivisen johtamisen nykytilaa seka verratagkimuksen tuloksia teoriaosan



johtopaatoksiin. Luvussa 4.4 pyritddn ratkaisemaatkimusongelma seké
kehittamaan entista tehokkaampi asiakkuudenhoitorSampo Pankki Oyj:n

Lahden konttorille.

Empiriaosa toteutettiin  kvalitativisena tutkimukse Tutkimus suoritettiin
teemahaastatteluina Sampo Pankki Oyj:n Lahden dwsgh haastattelemalla

kahdesti konttorinjohtajaa seka kerran johtajaa.



2 ASIAKKUUS

Asiakkuus tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen vétiesasiakaskohtaamisesta
muodostuvaa prosessia (Storbacka & Lehtinen 1997M#&ntyneva 2001, 126).
Sanalla asiakas tarkoitetaan puolestaan henkilixdkaj kanssa yritykselle on
syntynyt asiakassuhde. Asiakassuhde edellytta@ t@gmuksessa asiakassuhteen
syntymista eli tuotteen tai palvelun ostamista. gRao& Poéllanen, 1998, 27.)
Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryhmien ma&deittista pienemmiksi ryhmiksi
samankaltaisten taustatekijoiden mukaan. Naitataselgjoitd ovat esimerkiksi

asiakkaiden tarpeet.

Kéasitettda asiakashallinta tai asiakkuuksien johtemi kaytetd&n asiakkaisiin
suuntautuvasta toiminnasta. Lyhennettd CRM (Custonieelationship

Management) kaytetaan vyleisesti puhuttaessa asidikihallinnasta seka
asiakkuuksien johtamisesta. (Mantyneva 2001, 9izeeen & Tinnild 2002, 18;
Ala-Mutka & Talvela 2004, 9.) Asiakkuudenhallintan anolempia osapuolia
hyodyntavaan pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen avahtaasiakaskeskeinen
johtamismalli. Asiakkuudenhallintan koko yritystasonyhtendinen nakokulma
asiakassuhteisiin, jotka johtavat lojaalisuuteenkaseparempaan tuottoon.
Asiakkuudenhallinta kasittdd koko asiakassuhteerkagren. Kaytannon tasolla
tehokas asiakkuudenhallinnan toteutus tapahtuu dll@masiakaskohtaisia
hoitomalleja sekda nimeamalla vastuuhenkildita dsiaksien johtamiseen.
(Laamanen & Tinnila 2002, 18.) Asiakkuudenhoitonfalltarkoitetaan niita

kaytannon tehtavid, joita tarvitaan asiakkuussgiate viemiseksi kaytantoon
(Lehtinen 2004, 161). Ropen (2005, 173) mukaarnykgsén tuleva menestys
rakentuu asiakassuhteen yllapitdmisen avulla. Asskhteen yllapito ei ole
ainoastaan asiakastyytyvaisyyden sailyttamista, n vaayds asiakassuhteen

syventamista aktiivisesti viestintaa apuna kayttaen

Sitoutuminen asiakassuhteeseen maaritellaan kéytidperusteisena seka

asenteellisena toimintana  perustuen kokemukseen a sdklevaisuuden



toimintaintensiteettiin. Sitoutuminen perustuu #iguuteen seka tulevaisuuden
suuntauksiin. Mittalin ja Lassarin seka Lovemanin ukaan
asiakasuskollisuusohjelmien tavoitteina ovat usdeill asiakkaat, silla lojaalit
asiakkaat kasvattavat ostojen osuuttaan ja ostanatipuolisemmin tuotteita
yhdelté toimittajalta. Asiakasuskollisuus voidaankidarittad esimerkiksi jatkuvien
ostojen mukaan. (Arantola 2000, 8-9.) Uskollistsralkkaiden saamisen motiivit
ovat yrityksille p&&osin taloudellisia. Heli Arafdo mukaan yritykset hakevat
asiakkuuksista strategiatasolla kannattavuutta sek@ustettavuutta. (Aavameri
2003, 9.)

Asiakasuskollisuusohjelmat  saattavat luoda  kaytégena iimenevaa
uskollisuutta, mutta ne eivat valttamatta takaantesdlista uskollisuutta. Tama
nakyy esimerkiksi siind, kun kilpaileva brandi kéfh oman asiakasuskollisuuden
palkitsemisjarjestelmansa tai asiakas kayttaasgmaa hyvakseen lunastaen vain
palkkionsa. Asiakkaat vaihtavat myos herkemmin teitst ja palveluita kuin
koskaan aiemmin. Asiakasuskollisuuden palkitsenggtelmat saattavat muuttaa
asiakkaiden ajattelua, mutta eivat aina valttamaogitiiviseen suuntaan. Asiakkaat
saattavat esimerkiksi odottaa jatkossa lahtOkadghis aina palkkiota
asiakkuudestaan. (Cook 1997, 17.)

Suomalaiset jakautuvat pankin asiakkaina kolmekmagan:
= tunneperdisesti sitoutuneisiin
= Jaiskuuttaan sitoutuneisiin

= niihin, joita kiinnostavat eniten pankin edut jgjoakset.

Tunneperaisesti sitoutuneet asiakkaat haluavat pallakkinsa asiakkaita, mutta
namakin suhteet voivat katketa, jos pankki ei hwomasiakasta hanen
ongelmatilanteissaan.  (Sjostrom  2004)  Pankkisuhteitvaitoskirjassaan
Understanding customer loyalty and disloyalty: ¢ffect of loyalty-supporting and
-repressing factors tutkineen Christina Nordmar@®04) mielestd pankkien
kannattaisi panostaa asiakassuhteiden vahvistamigeska vahvasti sitoutunut
asiakas on hyvin arvokas pankille palveluostojenskikg&misen takia.

Tunneperdista sitouttamista pankkiin vaikeuttavanttoriverkon ja henkiloston



supistaminen seka verkkoasioinnin yleistyminen. kiRagvat myosk&aan tunnista

hyvin asiakkaidensa lahtdaikeita.

Suomessa pankkiuskollisuus on korkealla tasoll& kotitalousasiakkaista vain
4,4 prosenttia vaihtoi pankkia vuosien 2002 ja 20@8isena aikana. Koko
Euroopan Unionin keskiarvo samalla ajanjaksolla 34 prosenttia. Suomessa
asiakasvaihtuvuus on pientd, silld kotitaloudet tokaskimaarin 17,5 vuotta

samassa pankissa Euroopan Unionin keskiarvon allEssuotta. (Kankare 2006.)

Euroopan Asiakastyytyvaisyys-indeksi (EPSI Ratingittaa muun muassa
pankkien yksityisasiakkaiden asiakastyytyvaisyytt&uomalaisten pankkien
yksityisasiakkaiden asiakastyytyvaisyys on nousasaisesti joka vuosi vuodesta
1999 alkaen. Suomalaiset kuluttaja-asiakkaat amtowmuonna 2005 omalle
padpankilleen ennatyskorkean asiakastyytyvaisygksid, 75,9. Taulukosta yksi
selviada  pankkikohtaisesti  asiakastyytyvaisyysindeks vuodelta  2005.
Handelsbankenin yksityisasiakkaat olivat tyytyvagia omaan paapankkiinsa, kun
taas Sampo Pankin asiakkaat olivat vahiten tyys{domaan padpankkiinsa.
(EPSI Finland, 2005.)

Pankit / yksityisasiakkaat ﬁﬂ:tgs;%yé)évalsyys-
Handelsbanken 81,7

Mu_ut pankit (muun_muassa saastbpankit_, _ 810
paikallisosuuspankit, Alandsbanken, Tapiola Pankki) '
OP-ryhméa 77,8
Nordea 74,1

Sampo 67,0

Taulukko 1. (EPSI Finland, 2005)

Kuuselan ja Rintamaen (2002, 64-66.) mukaan tydgvaasiakkaat tekevat
arvokasta suullista markkinointityota yritykselarsinkin pankeille tyytyvaisten

asiakkaiden suullinen markkinointityd luo merkitd@v etua. Sahkoisesti asioivat



asiakkaat ovat tutkimusten mukaan muita asiakkagkollisempia. S&hkdisten
kanavien lisaantymisesta huolimatta asiakkaat katugdilyttaéa mahdollisuuden
henkilokohtaiseen palveluun ja nain ollgksi palvelukanava ei ritd vastaamaan
asiakkaiden tarpeita. Myos pankkipalveluun voimaldta sitoutuneet, mutta
epavarmat kuluttajat tarvitsevat henkilokohtaistalvglua sahkoisen kanavan
lisdksi. Palveluun sitoutuminen, koettu epavarnaelsi palvelukanava vaikuttavat
asiakkaiden  kayttaytymiseen. Toimivan asiakassuhteesaavuttamiseksi
monikanavajarjestelma on yritykselle ainoa sopiva aihtoehto.
Monikanavajarjestelmén avulla asiakas ja yritystof@eydessa toisiinsa useiden

eri kanavien, esimerkiksi internetin ja puhelimenlia.

Digitalisoitumisen aikakaudella asiakkaan valta vieas asiakassuhteissa ja nain
ollen asiakkaan ndkokulmasta asiakassuhteen vatitaknukset pienentyvéat.
Esimerkiksi pankkisuhteen rittamattoman arvontanatan seurauksena asiakas voi
pyytaa lyhyessa ajassa internetin kautta usealpailkivalta pankilta kilpailevan
asuntolainatarjouksen, jonka seurauksena asiakdimassiirtya kilpailevan pankin

asiakkaaksi paremman tarjouksen myota. (Po6llanéi,280—-31.)

2.1 Asiakkuuden vaiheet ja elinkaari

Storbacka, Korkman, Mattinen ja Westerlund (20023.2 jakavat asiakkuuden
vaiheet viteen osaan, jotka ovat asiakkuuden syingn, vakiintuminen,
jalostuminen, hiippuminen seka paattyminen. Asiaklanusyntymisvaiheessa yritys
kertoo asiakkaalle tarjoamistaan mahdollisuuksis@yntymisvaihe paattyy
asiakkaan ensimmaiseen ostopaatokseen. Vakiintaimsiestaa yleensa vuodesta
kahteen. Taman vaiheen aikana yrityksen tavoitteena sitouttaa asiakas
yritykseen, kun taas jalostumisvaiheessa asiakiuwtthvistetaan esimerkiksi
asiakasuskollisuusohjelmilla. Storbackan ja Lehti§g997, 86—-87, 97.) mukaan
asiakkuus voidaan jakaa useisiin vaiheisiin, muitsakilla toimialoilla yhteisia
vaiheita on kolme. Nama vaiheet ovat asiakkuudatysynen, jalostuminen seka
loppuminen. Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa tédsgiuksessa vaihetta, jossa

asiakkuudesta sovitaan. Asiakkuuden jalostumiskanai tapahtuu asiakkuuden



suurin arvonnousu ja jalostumisvaiheen aikana ksey [oytavatkin usein myos

suurimmat potentiaalit.

Yrityksen asiakkaat ovat usein asiakkuuden elirkaari vaiheissa ja tasta syysta
heitad taytyy myos hoitaa eri tavoin (Hirvikorpi Z8017). Gronroos (2003, 317—
319.) jakaa asiakassuhteen elinkaaren kolmeen osadkuvaiheeseen,
ostovaiheeseen ja kulutusvaiheeseen. Mikali elmdtaaalkuvaiheessa oleva
mahdollinen asiakas arvelee yrityksen pystyvan azstan hanen tarpeisiin,
asiakas saattaa tulla tietoiseksi yrityksen paistlua siirtya nain ostovaiheeseen.
Asiakkaan ensimmainen osto vie hénet asiakassshte&slutusvaineeseen.
Yrityksen tulee huomioida asiakkuuden elinkaarigsektka markkinointitoimet ja
-resurssit ovat tehokkaimpia kussakin eri elinknar@heessa. Nailla toimenpiteilla
on usein vaikutusta asiakkaan uusintaostopaatoksé@myneva (2001, 15-16.)
puolestaan jakaa asiakkuuden elinkaaren neljdreeseen. Nama vaiheet ovat
asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminesgjyttaminen. Asiakkuuden

vaihe elinkaarella vaikuttaa eniten asiakkuudenyggen.

Kuvion yksi mukaisesti asiakkuudet ovat kannattdomia asiakassuhteen
elinkaaren alkuvaiheessa, mutta pitkdaikainen kgisk kasvattaa asiakkuuden
kannattavuutta, esimerkiksi lisdmyynnin ansiostasiakkuuksien johtamisen
tavoitteena onkin selventdd asiakkuuksien kannaftéa, jotta yritys pystyy
tunnistamaan potentiaaliset asiakkuudet, seka mekkasidet, joissa ei ole

potentiaalia muuttua kannattaviksi ajan kuluessa.
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Asiakkuuden arvo

A

o / b
/ Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Séilyttdminen

KUVIO 1. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella. (Mantya€2001, 17.)

Yrityksen yhtend tarkeimpana haasteena asiakkuadlienassa on kuljettaa
asiakkuutta sen elinkaaren eri vaiheissa. Asiak&outhnkinnan jalkeen yksityisen
asiakkaan ostomaaraa tulee saada kasvatettua, gdi@kkuudesta tulee
kannattava. Seuraavassa vaiheessa asiakkuutta fmjdea vahvistamaan
korostamalla asiakasuskollisuutta. Asiakkuuden ss#le elinkaarensa kypsassa
vaiheessa, tulee yrityksen keskittyd kannattavisiak&uuksiensa sailyttamiseen.
Asiakkuuden kesto ja ostojen maaran kasvu ovadi mekijoita, jotka tekevat
asiakkuudesta kannattavan. Uskolliset asiakkuugat tyypillisesti kannattavia,
koska niihin ei tule asiakashankintaan littyvid stannuksia. Yrityksen on
mahdollista vahvistaa asiakasuskollisuuden synt{ngsolemassaoloa asiakkuuden

elinkaaren eri vaiheissa eri keinoin. (Mantyneva2,(18.)

Yritys voi maarittad tarkemmin asiakkaan tai asialden arvoa asiakkaan
elinkaaren arvon (customer life time value) avull@ama malli huomioi nykyisten

sekd tulevien voittojen nykyarvon asiakkaan jayksen oletetun elinkaaren
aikkana. Mallissa tarkeinta ovat tiedot asiakashjett kehityksestd seka
asiakasuskollisuudesta. (Vanttinen 2007) Yleensiklesan arvo elinkaaren ajalta
lasketaan asiakkaan tuoman rahallisen arvon peiflaskeko asiakassuhteen ajalta.
Asiakkaan elinkaariarvo on maaritelty kirjalisusda lukuisilla eri tavoilla ja

maarittelyjen erot ovat hyvin pienia. Kaikissa ni#@dmissa perusideana on

kuitenkin laskea elinkaariarvo tulevan myynnin rgigosta. (Mutanen 2005)
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Pollasen (2003, 75.) mukaan asiakkuuden elinkaargon laskentamalleja on
useita ja lisdksi niillda on erilaisia kayttotarkdisia. Elinkaaren arvo -laskelmien
avulla yritys voi selvittdd muun muassa koko as&kanan tuotto-odotusarvon,
sen kehityksen seka ne tekijat, joiden avulla asik&innan arvoa voidaan nostaa
eniten. Mita asiakaskohtaisemmin elinkaaren arvojaskelmat pystytaan
laskemaan, sita paremmin naitd laskelmia voidaaddyntaa asiakaskannan

rakenteen analysoinnissa sek& ohjaamisessa.

2.2 Asiakaskannattavuus

Asiakkaiden kokonaiskannattavuuden, asiakasryhmi@annattavuuden seka
yksittaisten asiakkaiden kannattavuuden selvittémiron yritykselle tarkeaa
asiakkuuksien johtamisessa. (Hirvikorpi 2005, 1%yiakaskannattavuudella
tarkoitetaan yhden asiakkaan tietyn aikavalin k#amautta eli asiakkuuden
tarkastelujaksolla tekemien ostojen ja niihinyien yrityksen kustannusten valista
erotusta. (Storbacka & Lehtinen 1997, 30; Méantyrigd@1, 125.)

Kannattavuus on absoluuttinen suure, joten karnveatipi asiakkuus tuo
yritykselle absoluuttisesti enemman positiivista sdavirtaa. N&in ollen
kannattavuuteen sisaltyy myos asiakkuuden volyytannattavuutta arvioitaessa
yrityksen tulee ottaa huomioon asiakkuuden synny#i@n vaatimat investoinnit.
Asiakkuuden koko elinkaaren kannattavuus edellygp@@lestaan vuosittaisten
kannattavuuksien tuntemista. (Storbacka & Lehtit@®7, 30.)

Asiakaskannattavuutta seurataan Vyleisesti koko kask@annan tasolla,
asiakastyypeittdin  tai  asiakasryhmittain.  Arvokkawssa asiakkuuksissa
kannattavuutta seurataan myos asiakaskohtaisemtingdttavuuden parantamisen
keinoja ovat muun muassa asiakaskohtaisen myynisiéanhinen, hintojen
nostaminen ja  markkinointi- tai  palvelukustannustempienentaminen.
Asiakassuhteen koko elinkaari tulisi ottaa huomid@mnattavuustarkastelussa.
Esimerkiksi pankki haluaa asiakkaikseen lapsiau@ria, joilla viela talla hetkella

on niukasti varallisuutta, mutta tulevaisuudessaisthie kasvaa pankille
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avainasiakkaita. Lisaksi monet naista lapsistaug@ista tarvitsevat tulevaisuudessa
opinto- ja asuntolainaa ja joistakin voi tulla s@jta. Yritysten tulee siis panostaa
nykyisten asiakkaiden liséksi tulevaisuuden asimka (Bergstrom & Leppénen
2003, 432))

Heli Arantolan mukaan kannattavuuden mittaamisevoitiigena on selvittaa,
kuinka samantyyppiset asiakkaat ovat eri tavoitarattavia. Erojen loydyttya
yritys voi kayttdd loytdmiaan eroavaisuuksia hye#ks ja siten muokata
asiakkuuksiensa johtamista ja nain myos asiakasitvuuttaan. Mittareista
taytyy kuitenkin 16ytda juuri ne, jotka aidosti taiivat asiakkuuksia. (Aavameri
2003, 9-10.) Hellmanin (2003, 133-134.) mukaankasikannattavuuden mittari
tulee rakentaa siten, ettd se osoittaa kannattavukokonaisarvon yksiselitteisesti
seka koko asiakaskannan ettd yhden asiakkaan.dsakanaisarvon lisdksi yritys
tarvitsee tietoa kaikista niiden erilisten tekiién arvoista, joista

asiakaskannattavuuden mittarin kokonaislukema {aske Kannattavuuden
tehokas ja kohdennettu parantaminen seka toimisoamnittelu ja analysointi

mahdollistuvat yrityksen tiedostaessa erilliset iji¢k tarkalla, esimerkiksi

yksittaisen asiakkaan, tasolla. Jarvisen (2004)aaokesimerkiksi myyntikate ja
likevoitto ovat absoluuttisia asiakaskannattavuudenittareita, kun taas
voittoprosentti, kayttokateprosentti seka padomasitba kuvaavat luvut ovat

suhteellisia asiakaskannattavuuden mittareita.

Yhtena keskeisend kannattavuuden mittausmenetelkayt@taan asiakkuuden
elinkaaren arvoa, jossa arvioidaan asiakkuudenorfasietoihin pohjautuen

asiakkuuden nykyarvoa sekd potentiaalia, jotlsuhteutetaan arvioituun
asiakkuuden kestoon. Asiakkuuden elinkaaren arveullaa resurssit voidaan

kohdentaa oikein niihin asiakkuuksiin, joilla onusupotentiaali. (Jarvinen 2004)
Asiakkuuden elinkaaren arvon perusteella yritysnaaérittad asiakkaiden nykyisen
ja maksimoida tulevan kassavirran, pyrkid lisddmaaiakkaiden maaraa seka
pidentamaan asiakassuhteen kestoa. Elinkaaren amomérrys auttaa yritysta
keskittyméaan erityisesti niihin asiakkaisiin, jotkaottavat yritykselle todellista

arvoa ja yritys voi nain pyrkia vahentamddn serakaskunnan maardad joka

kuluttaa yrityksen resursseja, mutta ei tuota ha&d@ Todellisuudessa kuitenkin
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vain hyvin harvat yritykset pystyvat maarittamadmakaskuntansa arvon aivan
tarkasti.(Mutanen 2005)

Yksi  esimerkki asiakkuuksien johtamisen tyOkaluistan Hellmanin
asiakastuloslaskelma. Tama tydkalu jakautuu kahe@isaltdiseen tyokaluun,
asiakastuloslaskelma Il:een ja asiakkaiden kannaiteen keskittyvaan
asiakastuloslaskelma Il:een, joka esiintyy kuviokaksi. Asiakastuloslaskelma Il
tarkoitus on antaa nopeasti yleiskuva yrityksen easiakasryhmien
kannattavuudesta. Tassa laskelmassa asiakaskannattesitetaan kunkin hetken
kannattavuutena. (Hellman 2003, 189, 191.)

Kausi : - ASIAKASTULOSLASKELMA 11
@ Yksikko
KUSTANNUKSET
Qlemassa olevar asiakas- Luku Asiakas- Han Suhde My?’n- Kana- | Poik- | [T+os PIL
suhteet miard karel | kinta ti va |keama| uus
Uudet asiakkaat 18000| 12 000
— Ensiasiakkaat 12000 8000
— Aktivoidut 6000| 4000
Alktiiviasiaklkaat 116 000|124 000

— Avain-/kanta-asiakkaat | 24 000| 26 000
— Toistuvaisasiakkaat 73 000| 82 000

— Muut 19 000| 16 000

Passivoituvat asiakkaat 21 000| 18 000

— Ent. avain-/kanta- 4000] 6000
asiakkaat

— Ent. toistuvaisasiakkaat | 11 000 2 000

— Ent. muut aktiivi- 6 000| 10 000
asiakkaat

Yhteensi 155 000|154 000

KUVIO 2. Esimerkki asiakkuuksien johtamisen tyOlstlu (Hellman 2003, 191.)

Asiakaskannattavuutta voidaan siis laskea asidhasitasolla tai tarkasti
asiakaskohtaisesti. Asiakaskohtaisessa kannattagieanassa yrityksen tulee
kohdistaa mahdollisimman paljon kustannuksia atlasigta aktiviteeteista suoraan

asiakkaaseen, jolloin  yritys voi  kayttdd  tehokkiaasthyvékseen
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asiakaskannattavuuslaskentaa. Mita enemman kulpgsaytaan kohdistamaan
suoraan asiakkaaseen, sitd helpompaa on kehitisga asiakaskannattavuutta

seka laskea asiakkaan koko elinkaaren arvoa. (Hel2003, 192)

Pankkitoiminnan kuluista suurin osa on yleiskustédsm, joten kustannusten
kohdistaminen  yksittaisille  asiakkaille on hankalaaYleiskustannusten
kohdentaminen on laskennallista, eikd se anna wdsisksti oikeaa kuvaa
asiakkaan  kannattavuudesta, joten tavoitteet a@setet ensisijaisesti
asiakaskannattavuuden kehitykselle. Hyodyllinen akesikannattavuuslaskenta
edellyttdd kuitenkin  kustannusten kohdentamistatenjo pankkitoiminnassa
kohdentamiskriteereina kaytetdankin esimerkiksakt@pmamaaria, tileja, palveluja,

volyymeja seka asiakassegmentteja. (Toyri 2000.)

2.3 Asiakkuuksien kehittaminen

Yrityksen asiakaskanta koostuu erilaisista asiakkista, joita tulee kehittda eri
tasoilla. Storbackan ja Lehtisen (1997, 53-54.) aankndaita tasoja on nelja:

= asiakaskantataso

= asiakkuustaso

= asiakaskohtaamistaso

= toimintotaso.

Kehittdmisen ongelmat ja mahdollisuudet ovat eidaikullakin eri tasolla.
Asiakkuuksien rakenteen tarkastelu soveltuu hyvisiakkuuden arvon
kannattavuus-ulottuvuuden kehittdmiseen. Asiakkoudé&enteen tuntemisesta on
hyotya asiakkuuksien johtamisessa, silla tiedostaragiakkuuden rakenne, yritys
pystyy selvittamaan asiakkuuksiensa kannattavuudenyllapitamaan

asiakastyytyvaisyytta seké kehittdmaan asiakkuakgmaremmin.

Pollasen (2003, 52, 54.) mukaan asiakassuhteidatanunen on edellytys
asiakkaiden asemoimiseksi yrityksen keskipisteeiksiakassuhteiden johtamista

toteutetaan niin strategisella kuin operatividefiatasolla. Strateginen johtaminen
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koostuu yrityksen kaikkien asiakkaiden eli asiakastan johtamisesta, kun taas
operatiivinen johtaminen kohdistuu yksittaisiin aksissuhteisiin. Yrityksen
asiakassuhteita johdetaan Pdllasen mukaan viiddllgasolla. Péllanen kasittelee
hieman tarkemmin asiakassuhteen johtamisen tasofa 3torbacka ja Lehtinen.
Asiakassalkuista muodostuvia asiakassuhteita jahdet Pollasen mukaan
seuraavilla tasoilla:

» asiakaskantataso

» asiakassalkkutaso

» asiakassuhdetaso

= prosessitaso

= toimintotaso.

Johtamisen tasoja kasitella&dn tarkemmin luvussaéoNakodkulma naiden tasojen
tarkasteluun on otettu Pollasen asiakassuhteidganosen tasojen mukaan, silla
Pollanen korostaa tarkemmin mallissaan asiakaskaselgd yksittaisen asiakkaan
johtamista. Asiakassalkku- sek& asiakassuhdetaso eroavat sitethéd

asiakassuhdetasolla johtamisen kohteena on tietinrs yksittdinen asiakas, kun

taas asiakassalkkutasolla kohteena on asiakaskarkoastuva asiakassalkku.

Asiakaskantatasoisen johtamisen paatavoitteena @iritella ryhmittelyn tarve
asiakaskannassa, ja tdman ryhmittelyn pohjalta iteéié@rtarve luoda erilaisia
asiakkuusstrategioita eri ryhmille. Asiakaskannarhtgminen on strategista
johtamista, silla talla kehittamistasolla jokaisedlsiakaskannalle tulee rakentaa oma
asiakkuusstrategia, jonka avulla pyritddn maksiraaimasiakkuuden arvon nousu.
Asiakkuuden jalostamisvaiheessa yrityksen tarkeintpvoitteita asiakkuustasolla
ovat asiakkuustulojen ja asiakkuuden vahvuuden dttmwinen, kun taas
asiakaskohtaamistasolla yritys tavoittelee asiaiasiamisten tehokkuuden
parantamista. Asiakkuustasolla yrityksen tulee &ehdkaiselle asiakkuudelle
yksilblinen jalostussuunnitelma, jonka avulla ysit pyrkii kasvattamaan
asiakkuuden arvoa. Asiakkuuden kehittamisen kaanasiakkaan kokema
tyytyvaisyys on tarked tekija asiakaskohtaamistas(btorbacka & Lehtinen 1997,
56-57, 115-116.) Asiakkuuksia tulee siis johtaailgMsesti, jotta asiakkaan

kokema arvo ja sita kautta asiakastyytyvaisyys &asv
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2.3.1 Asiakkuuksien eriyttdminen

Yritys ei voi johtaa kaikkia asiakkuuksiaan menksekkaasti samalla tavalla, vaan
yritys  joutuu  eriyttdmaan asiakkaansa asiakaskas#aa analysoimalla.
Asiakaskanta-analyysissa yrityksen johto analys@kaskannan rakennetta tietyin
valiajoin, jotta yritys saa kasityksen asiakaskanngkyrakenteen vastaavuudesta
yrityksen strategiseen tahtotilaan. Usein yrityetibtaa asiakaskanta-analyysin niin
sanottuna asiakasportfolioanalyysind, jossa adiak#s analysoidaan yrityksen
strategian ja tavoitteiden kannalta merkittaviemekrien avulla. Naita kriteereita
voivat olla esimerkiksi asiakkaan nykyinen seké&wal kannattavuus. (Pollanen
2003, 68.)

Pollasen (2003, 52-55.) mukaan asiakassuhteidéanirien eri tasoilla edellyttaa
asiakassuhteiden johtamisjarjestelmaa eli erasmlamsiakkuudenhoitomallia.
Kuvion kolme mukaisesti yrityksen asiakaskannan dastavat erilaiset
asiakassalkut, jotka tarkoittavat asiakaskannastaostkivia  yksittaisia
asiakasryhmia. Asiakassalkut muodostuvat erilaisistsiakassuhteista, jotka
puolestaan rakentuvat prosesseista. Prosessitntaadostuvat niihin kuuluvista
toiminnoista. Asiakaskannan johtaminen on yleenggykgen ylimman johdon
vastuulla, kun taas asiakassalkun ja asiakassulpéemisesta seka prosessien
kehittamisesta vastaa yleensa joko yksi nimettykiliernai tiimi. Luvussa kolme

kasitellaan tarkemmin Péllasen viitta asiakassdbtejohtamisen tasoa.



17

Asiakas- Asiakasportfolio/
kantataso kailcki asiakkaat

Asiakas- Esim.
salkkutaso avainasiaklkaat

<

Asialcaas- Awvainasiakas
suhdetaso

Esim.
Prosessi- avainasiakkaan
taso myyntiprosessi

i

Al Esim.
Toiminto-  yyntikdynti
taso avainasiakkaalla

KUVIO 3. Asiakassuhteiden johtamisen tasot. (P@t&R2003, 53.)

Yritykselld on useista eri asiakkuuksista koostasmkaskanta, joka organisoidaan
sijoittamalla asiakkaat eri asiakassalkkuihin, lgoirakennetaan kullekin omat
asiakasstrategiat seka asiakkuudenhoitomallit. kaswsalkut voivat olla
nimikkeeltdan asiakassalkun merkitysta tai rooliavdavia, kuten esimerkiksi
kumppani, avainasiakas, sopimusasiakas tai kamkess Asiakasstrategia
maaritellaédn yrityksen tavasta toimia erilaisisssial@assuhteissa. Yritys voi
asiakasstrategian avulla ohjeistaa koko organmaatrilaisten asiakassuhteiden
kehittdmiseen kaikissa asiakaskontakteissa. As#laegiat rakentuvat
paatoksista, joita yrityksen johto tekee muun ma@ssiraavista asioista:

= asiakassuhteiden kehittamisen tavoitteet

» vastuu tavoitteiden saavuttamisesta

= tuote-, palvelu-, hinnoittelu-, kanava- ja viestirategiat, joilla tavoitteet

saavutetaan

» mittarit, joilla yritys arvioi asiakassuhteiden k&ymista

Asiakasvalinnat, asiakaskanta-analyysi, asiakaskann organisointi  ja

asiakasstrategioiden rakentaminen edellyttavatykgdita hyvin suunniteltua
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toimintajarjestelmaa. Asiakaskannan johtaminenmfjdtkuvaa sekd systemaattista

toimintaa osana yrityksen johtamisjarjestelmaallérén 2003, 57.)

Asiakkuuden arvon kehitysta tarkastellaan eri t@asoi Asiakkuuden
arvontuotantotasoja on kolme: asiakaskohtaamistaasiakkuustaso seka
kokonaisuuden taso. Yksittaisenkin asiakkuuden dpikainen menestys —
huolimatta useista tasoista — perustuu selkeadkn lasiakaskantaa koskevaan

strategiaan.

Asiakaskohtaamistaso

Asiakaskohtaamistasolla ollaan lahimpand asiakasfesiakaskohtaamisilla
tarkoitetaan kaikkia niita tapahtumia ja rajapiatgpissa asiakkaan kanssa ollaan
vuorovaikutuksessa. Yrityksen on jarjestettava &ahtisia, joissa asiakkaan on
helppoa tarttua toimittajan tarjouksiin ja kayttd@td. Saavutettavuus koostuu
kohtaamistason kahdesta osasta, fyysisesta seké@lsesta ja henkilokohtaisesta
saavutettavuudesta. Fyysinen saavutettavuus te@otiotua ymparistda, jossa
asiakkaan on helppoa olla vuorovaikutuksessa wdgkkanssa. Sosiaalinen ja
henkinen saavutettavuus puolestaan tarkoittaakgety varmistavan, etta asiakas
tuntee olonsa mukavaksi ja kokee tilanteen olevaaludsaan kaikissa
vuorovaikutustilanteissa. Asiakaskohtaamistasddiakas saa vuorovaikutusarvoa
kohtaamisen aikana tapahtuvasta vaihdannasta. as&iaktaamisen vaivattomuus
vaikuttaa paljon asiakkaan kokeman arvon méaaraggeni. (Storbacka ym. 2000,
22-23; Jarvinen 2001.)

Asiakkuuden arvon kasvattamiseksi yrityksen onkirkeédd huomata, millaisissa
asiakaskohtaamisissa asiakas on valmis toimimaatoidesti asiakkuuden
kehittamiseksi. Asiakkaan mielentila kohtaamistégssa on ratkaiseva
asiakkuuden johtamisen kannalta. (Storbacka ym.12@26-228.) Yrityksen
onkin tarkedd& huomioida, miten se kontaktoi asidBka ja lisdksi selvittda
esimerkiksi asiakasdialogin avulla, miten sen d&siak haluavat heita
kontaktoitavan. Yrityksen on hyva tarjota asiakkah useita eri

kontaktointikanavia.
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Monikanavaisen asiakkuuden merkitys korostuu asiagtasolla.

Monikanavaisuus tarkoittaa tassa tapauksessa aitd, sekd viestinnan etta
varsinaisen toiminnan hoitaminen yrityksen ja degaa valilla voidaan toteuttaa eri
kanavissa. Termeja monikanavaviestinta ja monikajp&elu kaytetaan, kun yritys
hoitaa samaa asiakkuutta useita eri kanavia hyéadyn{Storbacka & Lehtinen

1997, 115.) Hellmanin (2003, 152, 156.) mukaan kasiavalitsee itse yha
suuremmissa maarin ne kanavat, joita han kayttidéeassaan yrityksen kanssa.
Asiakkaan aktivoituminen, kanavien kaksisuuntaisiaeka kanavien maéarén
lisdantyminen vahentavat yrityksen mahdollisuuks@tteidensa kanavakohtaiseen
eriyttdmiseen, jonka tuleekin jatkossa perustua akkamseen seka
asiakassuhteeseen. Asiakasnakokulman huomioimineamavkkysymyksissa
edellyttéda yritykselta tehokasta ja toimivaa asialdenhallintaa. Yritys tarvitsee
kanavastrategiaa halltakseen tehokkaasti ja @ititéjsesti kanavakysymyksiaan.
Kanavastrategia kuvaa eri kanavien merkityksenetlikminnan tavoitteiden

saavuttamiseen sekd asiakassuhteen hoitamiseeavdstrategian avulla yritys
selvittdd muun muassa sen, mitkd kanavat se wgliteatkd ovat kanavan

taloudelliset odotukset ja panostukset seka naliakasryhmille kaytetaan mitakin
kanavia. Yritys myos maarittelee kanavakohtaigesbitteet ja strategiat. Pollasen
(2003, 100-101.) mukaan kanavastrategiapdatoksatittagat asiointikanavien

roolit ja painopisteet eri asiakassalkkujen asisldateiden vyllapidossa ja
kehittamisessa. Kanavastrategioiden tavoitteenakasvattaa asiakassalkkujen
arvoa ohjaamalla asiakkaita asioimaan kannattavuumg#imoivissa kanavissa.
Tarkeimpien asiakkaiden kohdalla yrityksen kanraattesein painottaa suoria,

henkilokohtaista vuorovaikutusta edellyttavia kaaav

Jarvisen (2005) mukaan asiakasyhteys- ja palvehsi@m hallinta seké
kanavastrategioiden luominen ovat suuressa ro@sistassuhteiden johtamisesta.
Kanavastrategian tulee siis vastata muun muass@&ngsiimiten viestinta ja
asiakaspalvelu hoidetaan asiakaskohtaamisten avaéll eri kanavien kesken.
Epaselvan kanavastrategian riskina on yrityksgrakilaseman heikentyminen, silla
asiakkaat ovat usein tottuneet monikanavaiseen ovatkutukseen yrityksen

kanssa.
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Hellmanin (2003, 54-55.) mukaan monikanavahalllanghrkoitetaan yrityksen

kaytossa olevia kontaktointi- ja kaupankayntikaaaseka niiden hyvaksikaytt6a
yrityksen toiminnassa ja asiakassuhteissa. Monkarallinta voidaan jakaa
kahteen osaan, inboundiin ja outboundiin. Inbowa#dittaa viestintad asiakkaalta
yritykselle ja outbound puolestaan yritykseltd kis@alle tapahtuvaa viestintaa.
Useiden eri kanavien tehokas hallinta vaati ysskd toimivaa

asiakkuudenhallintaa. Uusien kanavien hyddyntamweatii usein pitkaaikaista

kehittamista ja tahan yritys tarvitsee tietoja ldsimksistaan.

Kuviossa neljad esitetédan yksi esimerkki asiakkubhdéomallista, jossa
monikanavaisuus on huomioitu. Esimerkin mukaan k&siaksien hoito vaatii
yksilétason kanavaoptimoinnin. Mallin mukaisestsigtaista asiakasta lahestytadan
hanelle sopivimmalla kanavayhdistelmalla. Tama kiksiadenhoitomalli on
kolmivaiheinen. Ensimmaisessd vaiheessa yrityksefeet ymméartda omia
asiakkaitaan ja hyddyntaa asiakkuuksien historsmerkiksi ostoista, jotta yritys
voi rakentaa jarkevat asiakassegmentit. Toiseghaessa yrityksen tulee tunnistaa
potentiaaliset asiakkuudet, mutta toisaalta mydskiaiitimmat asiakkuudet.
Scoring- eli pisteytystekniikalla  yritys pystyy j@stamaan asiakkaat
paremmuusjarjestykseen tai antamaan todenndkdisgysaseuraavalle ostolle.
Tata mallia voidaan kayttaa seka operativisen kobaimisen ettd strategisen
potentiaalin maarittelyn apuna. (Engberg & Sivul®?2) Tama on oleellinen vaihe
asiakkuuksien strategisessa johtamisessa, jota tek&sn luvussa 3.1.
Asiakaspisteytyksen perusmallissa arvioinnit tehdggisteyttamélla asiakas
valittujen kriteerien suhteen asteikolla 1-5. Jekbe kriteerille maaritetddn sen
tarkeyttd kuvaava painoarvo ja asiakkaan kokorsispi saadaan laskemalla
painoarvotetut pisteet yhteen. Taman perusteeliakas voidaan sijoittaa
asiakassuhteen kehittdmisen kannalta sopivimpagkaasalkkuun. (Poéllanen
2003, 93.) Kolmannessa vaiheessa asiakassegneentédl yksittaisille
asiakkuuksille optimoidaan eli maaritetaan parmaahdolliset kanavayhdistelmat,
joiden avulla asiakkuuksia voidaan kehittaa ja kksiat voidaan saada entista
sitoutuneemmiksi. Yritys maarittdd myos, missé kksiaden eri vaiheissa valitut

kanavat ja kanavayhdistelmét ovat sopivimpia kayt(Engberg & Sivula 2007)
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KUVIO 4. Asiakkuudenhoitomalli. (Engberg & Sivul®Q@7)

Asiakkuustaso

Asiakkuustaso on ostotapahtuman jalkeinen arvoatiwotaso. Talla tasolla
asiakas arvioi asiakkuutta kokonaisvaltaisesti fa kinnostuneempi tarjooman
seka toimittajan prosessin tuesta asiakkaan omasgantuotantoprosessissa.
Tarjooman sisaltoon seka prosessin uudistamiseési keskittya asiakkaan
kokeman arvon lisddmiseksi. Saavutettavuuden Kemiten tahtaa
asiakkuustasolla luomaan mahdollisuuksia kaikkesshdantaan, josta asiakas saa
arvoa. Asiakkuustason vuorovaikutuksessa on kyse viestindostamisesta.
Yrityksen on tunnettava asiakkaansa hyvin, jottastunndn kohdentaminen
onnistuu. Lisaksi viestinnan tulee olla yhtenaistiéaikissa kanavissa.
Asiakkuustasolla asiakkaan saama arvo koko asialdaia korostuu, kun asiakas
on Kkiinnostunut ymmartdmaan kuinka hyvin tarjooraa tpimittajan prosessit
tukevat asiakkaan omaa arvontuotantoprosessiakk®sia kannalta on tarkeaa,
ettd han pystyy tuottamaan paremmin arvoa itselledtyisessa asiakkuudessa,
kuin jonkun toisen yrityksen asiakkaana. Toimitéaga halutessaan lisata asiakkaan
kokemaa arvoa muuttamalla tarjooman siséltéa. Ekikse asiakkuusprosesseja
parantamalla yritys voi muuttaa tarjooman sisalgksilolisemmaksi. (Storbacka
ym. 2000, 23; Jarvinen 2001)
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Kokonaisuuden taso

Kokonaisuuden taso -termia kaytetddn silloin, kéhetytddn arvontuotantoa
asiakkaan nakokulmasta. Termia asiakaskantatagetéday puolestaan yrityksen
nakokulmasta. Kokonaisuuden tasolla asiakas halaada kasityksen siitd, miten
hyvin asiakkuus tukee hé&nen pddmaarédansa tai tasaatuksensa toteutumista.
Asiakastietojen kasittely on yrityksen tarkein telit asiakaskantatasolla. Yritys
dokumentoi asiakaskohtaamisen tiedonvaihtoa sekéttafu asiakaskanta-
analyysejd ja luo ndin asiakkuushistoriaa. Téallgolta tietojarjestelmilla on
keskeinen rooli informaation seulonnassa sekatgasessa. Asiakaskantatasolla
saavutettavuudessa on Kkyse saavutettavuuden parsgdgta strategisilla

paatoksilla eri asiakasryhmiin nahden. (Storbacka3000, 23; Jarvinen 2001)

2.3.2 Asiakkuuksien syventaminen

Pitkakestoisen yhteistydon rakentaminen asiakkalderssa on yksi asiakkuuksien
johtamisen tavoitteista. Asiakkuusajattelussa taiam asiakkaan ehdoilla ja
tarkoituksena onkin, ettda kummallekin osapuolejlatyy arvoa eli niin kutsuttu
win-win-tilanne, joka syventaa asiakassuhdetta. dranajatusmallin mukaan
kilpailuetu perustuukin yrityksen kykyyn auttaa aksista tuottamaan arvoa
itselleen. (Storbacka & Lehtinen 1997, 19; Storbacka ym., 20Q&D.)

Asiakkuuksien johtamisen edellytyksend on ymmassiakkuuksien taloudellinen
kannattavuus seka asiakkuuksiin littyva potentig@llantyneva 2001, 20).
Markkinoiden sekd& segmenttien tunnistettu ostog@a@n on lahtokohtana
voimavarojen suuntaamiselle. Potentiaalia halliesdmyritys tavoittelee asiakas-
sekd aluekohtaisten potentiaalien maarittAmistain N@imavaroja voidaan
kohdentaa oikeille asiakkaille oikeilla alueillaoifintamallien kautta maaritetyt
mittarit, tavoitteet, toimenkuvat, vastuut ja vailtiet ovat voimavarojen hallinnan

oleellisena osangAla-Mutka & Talvela 2004, 121.)

Asiakkuuden syventdmisen kannalta asiakkuutta ofriteidva osana tunteiden,

tietojen ja tekojen vaihdanta#rityksen ja asiakkaan valille luodaan usein kestav
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sidos tunnetasolla. Asiakkaan nakokulmasta tunniiteee varmuutta siita, etta
asiakkuus on hallittua. Asiakkaan luottaessa ysiign ja asiakkuuteensa, yritys
saa sitoutuneen seka uskollisen asiakkaan. (Stab&d ehtinen 1997, 35, 41.)
Asiakkaita tulee kohdella yksildind, koska he hehiaseka arvostusta ettd tuntea
asiakkuutensa  tarkedksi.  Sosiaalinen  vuorovaikutugsiakkaiden ja
palveluntarjoajien Vvalilla seka taman vuorovaikgek johtaminen ovatkin
avainasemassa, kun yritys pyrkii syventdmaan asgisfdiaan tasokkaasti. (Cook
1997, 23.) Yritykselld on mahdollisuus luoda asiakksien hoitamisesta ja myos
vuorovaikutusprosessien hallinnasta kilpailuetula skilpailjoiden on vaikea

kopioida tapaa hoitaa asiakassuhteita.

Asiakkuuksien menestyksekas hallinta perustuukikapin (2001, 10.) mukaan
organisaation kykyyn yhdenmukaisesti noudattaa &alperustetta, jotka ovat:
= vuorovaikutuksen yllapitaminen: jatkuva huolehtiemrsiita, etta
asiakassuhteessa vallitsee jatkuva osapuolterendialogi
= jatkuva arvon tuottaminen asiakkaalle
= valmius muutoksiin seka palvelujen ja arvojen muadkiseen muutosten

mukaisesti.

Asiakashallinnan ydin on asiakas- sek& markkinataos. Asiakastuntemuksella
organisaatio lisda kilpailukykyaan ensisijaisestategisen tehokkuuden kautta.
Osaaminen asiakas- sek& markkinatuntemuksessa @kasstrategian ja

voimavarojen suuntaamisen perustana. Paras tuistsi isdadaan, kun yhdistetaan

kokemukseen oikea informaatio ja tieto. (Ala-Mu&d alvela 2004, 24, 35.)

Arnerup-Cooperin ja Edvardssonin (1998, 283—284kaaun yritys seka rakentaa
ettda vahvistaa asiakassuhteita asiakashoidon avulldemassa olevien
asiakkuuksien hoitamiseen kohdennetaan nykydan re@emresursseja seka
huomiota, ja ndiden myo6ta yrityksen tavoitteenaimrkasvattaa asiakkaidensa
lojaalisuutta seka sitouttaa heitd vahvemmin ysegn. Ala-Mutkan ja Talvelan
(2004, 27) mukaan asiakkuudenhallinnasta syntyyadyt voidaan jakaa kahteen
osa-alueeseen, strategiseen seka operatiivisearkktalteen.  Suurin  hyoty

asiakkuudenhallinnasta on strateginen tehokkuusi syintyy yrityksen resurssien,
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eli voimavarojen, oikeasta kohdentamisesta. Voima@la tarkoitetaan koko
organisaation voimavaroja aina toimittajista kumpglin. Henkiloston ja muiden
voimavarojen yhtenaisen toimintalogiikan olemassaadlmentdd strategisen
tehokkuuden toteutumista. Yhtendinen toimintatapzodostuu, kun yrityksen

henkildstolla on yhteinen nakemys toteutettavastdegyiasta.

Strategisen tehokkuuden aikaansaamat hyodyt vadatwautuakseen tyypillisesti
pitkan kehittdmisajan. Strategisessa tehokkuudegsmnavarat suunnataan
strategian mukaisesti, mika edellyttaa Ala-Mutkar alvelan (2004, 28.) mukaan
muun muassa

= markkinapotentiaalin tuntemista

= asiakkaan tarpeiden ja odotusten tuntemista

= asiakkaan toimintalogiikan tuntemista

= yrityksen toiminnan reunaehtojen maarittamista

= toimialalogiilkan ymmartamista.

Operatiivinen tehokkuus jakautuu sisdisen toiminteatuun seka maaralliseen
suorituskykyyn. Sisdisen toiminnan laatu konkretigso oikeiden asioiden
laadukkaana tekemisena, kun puolestaan maaréllisghokkuuden hyoty
konkretisoituu oikeiden asioiden kustannustehok&aakkemiselld. Sisaista
toiminnan laatua voidaan arvioida kustannussaastokokulmasta eli
saavutettuna uutena myyntind, parantuneena kattesak&d palvelujen
jatkuvuutena. Yhtendisyys ja systemaattinen tajrmidomuodostavat toiminnan

laadun.

Palvelun jatkuvuus asiakkaan ndkdkulmasta on htgked sisdisen toiminnan
laadun osa-alue. Useissa organisaatioissa vaikaasizghdetta hoitavalla henkillla
on hallussaan asiakassuhteeseen liittyva tietsigkastuntemus. Nain syntyy suuri
riski organisaatiolle, silla se menettdd suuren rér@&arvokasta tietoa, kun
asiakassuhdetta hoitava henkild siirtyy pois tebtaén. Asiakas on lisaksi
saattanut tottua jo tiettyyn palvelutasoon ja t@soa on toisen henkilon vaikea

toteuttaa ilman syvallista tietoa asiakkuudestavaBgen tieto asiakkuudesta



25

puolestaan edellyttdd, ettd asiakkaan tiedot orumektoitu ja saatavilla seka

asiakastietojarjestelmat ovat lapinakyvia.

Operatiivista tehokkuutta parannetaan yleisestiisgohdlla uutta teknologiaa
systemaattisten toimintatapojen kanssa. Esimerldqagiatiivisesta tehokkuudesta
ovat keskitetty monikanavainen asiakaspalvelukeskKbRM-jarjestelmat seka
sahkoisissa itsepalvelukanavissa asiointi. (Alakdu& Talvela 2004, 27, 30-32,
33))

Asiakassuhteiden hallinta on tarkeinta palveluigsie. Palvelundkokulman
mukaan yritys tarjoaa lisdpalveluita asiakkaalldpdduedun saavuttamiseksi.
Palvelunakodkulman strategiseksi lahestymistavakseétsevat yritykset joutuvat
keskittym&an suhteisiin ja tasta johtuen yritykgeintamisessa taytyy ymmartaa
asiakassuhteiden hallintaan perustuvaa markkiaointlritys voi saada
kilpailukykya jalostamalla ydintuotteensa palvefjgamaksi, joka pitaa sisallaan
arvoa kasvattavia palvelutekijoitd. Palveluun $ygalldhes aina jonkinlaista
vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa, muttaakasi ei silti ole aina
henkilokohtaisesti vuorovaikutuksessa palveluyssik kanssa.
Vuorovaikutustilanteet ovat osa palvelua, ja naif@nteet voivatkin vaikuttaa
ratkaisevan paljon silhen, millaisena asiakas pitd#lveluntarjoajaa.
Palveluyrityksen tuleekin menestydkseen oppia l@wmaeka hallitsemaan
kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa eli hallitsempalvelukilpailua. Organisaation
arvoa tuottavat prosessit tulee suunnitella niith asiakkaille voidaan tuottaa ja
tarjota kokonaisvaltainen palvelutarjooma. Palvekdnaisuuden koettu laatu
riippuu siitd, miten kokonaisuus vaikuttaa asialdesn.(Gronroos 2003, 28, 33,
37, 63—-64, 79-80.) Tuote- ja palvelutarjontaa tufeekauttaa vastaamaan
asiakkaiden tarpeita, silla perusratkaisut eivaeenta vastaa yhdenkaan
asiakasryhman tarpeita ja odotuks¥ityksen on valittava kulloinkin sopivat
tuotteet valituille asiakkaille ja tavoittaa ~nama siatkaat sopivia
markkinointiviestinnan  kanavia  kayttden. (Mantynev&001, 18-19.)
Laatukriteereind ovat talloin ne tekijat, joita adsiskohderyhma pitaa tarkeana.

Asiakaskeskeinen laatu maarittelee laadun puolegpadvelun kykyna tyydyttaa
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asiakkaan tarpeet. Palvelun laadun sek&d palvelbtarusen paamaarédnd on
palvelun kehittdminen kilpailueduksi. (Rope & Po##a 1998, 158-159, 161, 163.)

Palveluntarjoajan ymmartaessd miten kayttajat aatopalvelujen laatua, voi
palveluntarjoaja maarittad miten naitd arvoja vamaallita seka ohjata haluttuun
suuntaan. Koettuun palvelun laatuun vaikuttaakenehisesti se, mita ostajan ja
myyjan valisessd vuorovaikutuksessa tapahtuu. Raidkn kokemalla palvelun
laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen seké tomallinen ulottuvuus. Asiakkaille
on tarkeda se, mitd he saavat vuorovaikutuksegsiighsen kanssa seka miten he
saavat palvelun. (Grénroos 2003, 82, 98, 100-1055-106.)

Asiakkaan saaman arvon kehittdminen on nykyaikéastiutyota. Laatua ei yriteta
tuottaa ainoastaan ohjeistamalla, valvomalla jratstelemalla, vaan yritykset ovat
ymmartaneet, ettd keinot laadun aikaansaamisekdiefattamiseksi riippuvat
toiminnan luonteesta. Tuotteiden, palveluiden jamiman kehittamisessa
kuunnellaan asiakasta sekéa kaytetdan hyvaksi apaleatetietoa. (Pitkdnen 2000,
11, 24, 29.) Oppiva asiakassuhde tarkoittaa ymtgkga asiakkaan toiveiden
mukaisesti yhdessd rakentamaa ja syventamaa asiakizsta. Oppivan
asiakassuhteen johtamisen kohteena onkin yksittdiasiakas. Oppiminen
edellyttda jatkuvaa asiakasdialogia, joka tuottadykgelle tietoa asiakkaiden
yksilbllisista toiveista, tarpeista seka mieltymigk&. Asiakasdialogilla tarkoitetaan
tassa asiakkaan ja yrityksen valistd vuoropuhedkd siedonvaihdantaa. Asiakas
opettaa yritykselle keinoja tuottaa arvoa asiakaemseen esimerkiksi
ostokayttaytymisellaan sekd kertomalla tarpeist¥aitys voi puolestaan tuottaa
arvoa asiakassuhteeseen hyodyntdmalla asiakasadtata, esimerkiksi
muokkaamalla tarjontansa, prosessinsa tai viesBétdvastaamaan asiakkaan
yksilbllisia tarpeita. Oppiva asiakassuhde hyodgns@ahteen molempia osapuolia
jatkuvana prosessina, jossa yritys ja asiakas gldssiunnittelevat suhteeseen
arvoa tuottavia tekijoitad. Yrityksen kannalta ompivasiakassuhteen rakentaminen
perustuu jatkuvaan kuunteluun ja kysymiseen adkakdaktien yhteydessa.
Oppiva asiakassuhde on keino sitouttaa asiakaykseen yksilollistamalla
asiakassuhde ja sen yllapitoon liittyvat proseg¢Bibllanen 2003, 54, 58, 106, 108,
110.)
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Luvussa 2.1 kaytiin lapi asiakkuuden vaiheita setidkkuuden elinkaarta. Luvussa
tultin johtop&éatdkseen, ettd pitkdaikainen asiabde kasvattaa asiakkuuden
kannattavuutta ja siihen, etta yritys voi maaritesiakkuuden arvoa asiakkaan
elinkaaren arvon mukaan. Luvussa 2.2 kaytin laparkemmin
asiakaskannattavuuden sekd sen mittaamisen megkityasiakkuuksien
johtamisessa. Asiakaskannattavuutta seurataans@derko asiakaskunnan tasolla
ja mittaamisen tavoitteena on selvittdd miten saygppiset asiakkuudet ovat
kannattavia eri tavoin. Yritys voi kayttdd hyvakdytamiaan eroavaisuuksia ja
kehittd& nain asiakkuuksiensa johtamista. Luvus8asgvennyttiin asiakkuuksien
kehittdmiseen eriyttamisen seka syventymisen kauttaussa 2.3.1 lapikaydyssa
asiakkuuksien eriyttdmisessa on kyse pitkéalti sggesta johtamisesta, johon
perehdytdaan tarkemmin luvussa 3.1. Luvussa 2.3.Sitel§t asiakkuuksien
syventaminen on puolestaan operatiivista johtamjeta kaydaan lapi tarkemmin
luvussa 3.2. Luvussa 2.3 tultin johtopaatokseétd asiakkuuksia kehitettdessa
asiakkuudet tulee segmentoida ja yrityksen tarjodoiae saada vastaamaan

haluttua segmentin tilaa.
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3 ASIAKKUUKSIEN JOHTAMINEN

Asiakkuuksien johtaminen on edellytys asiakkaidesenaoimiseksi yrityksen
toiminnan keskipisteeksi. Asiakkuuksia johdetaankdsestrategisella etta
operatiivisella tasolla. Strategisen johtamiseroliastarkoitetaan yrityksen koko
asiakaskannan johtamista ja se tapahtuu asiakaskseka asiakassalkkutasolla.
Operatiivisen  johtamisen  tasolla tarkoitetaan pstalen  yksittaisten
asiakassuhteiden johtamista. Operatiivinen johteaminapahtuu asiakassuhde-,
prosessi- ja toimintotasolla. Asiakkuuksien johtsessa tulee ottaa huomioon, etta
jokaisella eri tasolla asiakkuuksien johtamisen oithget, instrumentit sek&

kehittdmiskeinot ovat erilaisia. (Pollanen 2003, 52.)

Asiakkuudenhallinnan p&&ajatuksena on asiakkaaonargtantoprosessi, jossa
oikeanlaisen sekad selke&n strategian luominen itasmkkuusajattelun pohjana.
Yrityksen tulee luoda strategiat asiakkuuksieniritathn sekd asiakkuusprosessit
naiden strategioiden toteuttamiseksi. (Jarvinen 120@siakkuudenhallinnan
toteuttamiselle voidaan pitaa lahtokohtana tarvegiersta segmentointia eli
asiakkuuksien ryhmittelyd. Asiakkaita ryhmiteltéegannattaa kayttaa kokemusta
apuna, silla hyva tuntuma asiakaskuntaan Iluo maswuaden kohdentaa
tarkemmat analyysit oikeisiin kohteisiin. Markkinain parempi kohdentaminen
rippuu potentiaalisten asiakkaiden tavoitettaviatide ja heiddn saamisesta
asiakkaiksi. Asiakkuuksia ryhmittelemalla yritysrkiy tunnistamaan asiakasryhmia
samojen tarpeiden ja odotusten mukaan tai ostalkdythisen yhdenmukaisuuden
perusteella. Asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen tyanistaminen ovatkin
keskeisia tekijoitd asiakkuudenhallinnan menestyksannalta. (Mantyneva 2001,
15, 25-26.)
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3.1 Strateginen johtaminen

Strategisen johtamisen tasolla tarkoitetaan yrégkskoko asiakaskannan
johtamista. Strateginen johtaminen tapahtuu asiakas- seka

asiakassalkkutasolla.

3.1.1 Asiakaskantataso

Asiakaskantatasolla kohderyhmana on yrityksen kaikiakkaat. Toiminnallisesti
johtaminen talla tasolla tarkoittaa asiakaskannauoraja rakenteen seurantaa,
asiakaskannan organisoimista asiakassalkkuihin sag&i@kassalkkukohtaisten
strategioiden ja tavoitteiden maarittdmista. Assskiategioiden luominen vaatii
asiakaskannan organisointia, mik& tarkoittaa asidiek lajittelua asiakasryhmiin
tai asiakassalkkuihin. Jokaiselle asiakasryhmale +salkulle luodaan oma
asiakasstrategia. Yleensa asiakassalkut muodostatamittelemalld asiakaskanta
erilaisiin ryhmiin asiakassuhteen arvon, asiakastiden tai naiden yhdistelman
perusteella. (Péllanen 2003, 52, 79-80.) Yritys sei@monsa asiakkaan toiveet,

tarpeet ja odotukset asiakasdialogin avulla.

Yritykset segmentoivat asiakkaat yleensa siis §ltisiin ryhmiin, jotka ovat kukin

erilaisia, mutta joissa esimerkiksi tarpeet ovathdwdisimman samankaltaisia
ryhman sisélla. Yritys luo naille segmenteille kklh omat yksilGlliset strategiat.
Yrityksen tavoitteena on ratkaista tavat, mitentates asiakkaan tarpeisiin niin
yksilollisesti kuin mahdollista, mutta toisaalta hkientaa samalla resurssit
mahdollisimman taloudellisesti. Pankeissa asialkdmgkegmentointi on yh& suuresti
rajattu perinteiseen jakoon henkilo- ja yritysak@len valilla. Tassa keskitytaan
kuitenkin  pelkdstaan  henkilbasiakkaiden  ryhmittelyy Vahittaispankin

segmentointiin  vaikuttavia tekijoita ovat muun memsdemografiset seka
taloudelliset tekijat, kuten esimerkiksi ammatka,i tulot ja varallisuus. Naita
segmentointiperusteita kaytettdessa on olemadsaiiia, ettd asiakkaalle tarjotut
ratkaisut eivat sovi lainkaan hanelle. Tamankataimiegatiivisen kokemuksen

saanut asiakas saattaa miettia jopa kilpailjapankddrtymista. Siten pankkien
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tavoitteena tuleekin olla asiakasuskollisuuden s@aminen useiden positiivisten
kokemusten kautta asiakkuuden rakentamisesta nahtiEAman tavoitteen

saavuttaakseen segmentoinninkin taytyy olla hwoljelltarkasti tehty. (Machauer
& Morgner 2001) Toiminnan tuloksellisuuden edelstgn mittaaminen on hyvin

oleellista strategian seurannassa ja ohjaukséssakassegmenttien tavoitteet ja
taloudelliset mittarit mééritetdé&n asiakasstrassgia (Ala-Mutka & Talvela 2004,

107, 111.)

Yrityksen kannattaa Poéllasen (2003, 81.) mukaammitgiid asiakkaansa eri
segmentteihin asiakastarpeiden perusteella, jagksen eri asiakkaiden tarpeet
ovat heterogeenisia. Pankit ovat esimerkkeja sibfl, joissa asiakastarpeet
littyvat l1ahes suoraan asiakkaan elamankaarereigdih eli eri elamantilanteissa
painottuviin tarpeisiin. Tassa tapauksessa yritydteotteiden ja palveluiden on
sisdllettava osaamista elaméanvaiheista seka tustameri elamanvaiheisiin
soveltuvista tuotteista seké palveluista. Tamarugieella esimerkiksi pankkien
kannattaa muodostaa asiakassalkkunsa siten, ettissa elamanvaiheessa olevat

asiakkaat ovat samassa asiakassalkussa.

Pankeista Nordea jakaa henkilbasiakkaansa lika@ttamaaran mukaisesti viteen
ryhmaan ja tarjoaa eri ryhmille eri palvelumalldfantitalousasiakkaille ryhmia ovat
tavallinen, kanta- ja avainasiakkuus seka Yksigmin tai Private Wealth
Managementin asiakkuus. Kaksi vimeiseksi mainitieskittyvat varallisuuden
hoitoon. Nordea Suomen kotitalousyksikon johtajsssiuMekkonen Kkertoo
ryhmityksen ohjaavan heidén toimintaansa, esimsrkilykyisin kaikki Nordean
konttorit on organisoitu asiakasluokituksen mukaarséksi kolmessa eniten
liketoimintaa tuottavassa Nordean asiakasryhmassgkaiselle asiakkaalle oma
henkilokohtainen yhteyshenkild pankissa. Mekkosarkaan yrityksen nykyinen

asiakkuudenhallintastrategia on osoittautunut tkaaksi. (Vihma 2005)

Storbackan ym. (2001, 233.) mukaan asiakkuuspresesslaistamisessa luodaan
aluksi asiakassegmentteja ja valituille segmeatabetetaan selkeéat tavoitteet.
Segmentointi voi perustua asiakaskayttaytymiseandemografisiin tietoihin.

Lisdksi segmentointi voi perustua asiakasdialogissan tulleisin asiakkaan
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toiveisiin ja tarpeisiin. Erilaistamisen ansiostakille asiakkuuksille saadaan luotua
tavoitteet, joiden ansiosta asiakkuuksia on helponghjata. Jokaisella
asiakaskohtaamisella on osansa asiakkuuden kokapaistelman

toteuttamisessa.

Kuviossa viisi esitetdan yksi jaottelutapa eritygpgn asiakkuuksien johtamiseen.
Yrityksen tulee pyrkia sailyttaméaan kannattavataldgiudet, varsinkin jos

asiakkaat omaavat tulevaisuudessa hyvadd kannafjpetantiaalia. Yrityksen

yhtend tavoitteena on kuitenkin realisoida tulawagen kasvupotentiaali myds
huonosti kannattavista asiakkuuksista, joten ysigyk tulee suunnitella jokaiselle
asiakasryhmalle oma erillinen asiakashoitosuumiégejonka pohjalta asiakkuuksia
kehitetd&dn pyrkien saamaan asiakasryhmasta yrikgkésdarvoa. (Mantyneva

2001, 28-29.) Asiakashoitosuunnitelma sisaltaakkakiakkaaseen kohdennetut
toimenpiteet ja kontaktit aikatauluineen, jotkatysi aikoo toteuttaa (Pollanen
2003, 59).

Hyddynna Arvokkaimmat
E (:f)) + potentiaali asiakkuudet
£ 3
g g
>
l,"_J % _ Paranna Sailyta
Q g kannattavuutta nama

tai luovu

- +

NYKYINEN KANNATTAVUUS

KUVIO 5. Asiakkuuksien ryhmittely nykyisen ja potealisen kannattavuuden

perusteella. (Mantyneva 2001, 28.)
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Nykyisen kannattavuuden selvittdminen edellyttaésitidisten asiakkuuksien
kannattavuuden tuntemista. Yritys voi selvittdd d&okasiakaskannan
kannattavuusrakenteen esimerkiksi ryhmittelemélla  siakkaat

kannattavuusjarjestykseen ja analysoimalla tuottgkeia

kannattavuusjarjestyksen eri askelmilla, jolloinad@an selville asiakaskannan
arvojakauma. Tama kertoo yrityksen ja asiakkaidesdisen tuottoerojen
suuruuden. Asiakaskannan arvojakauman jyrkkyysokekiuinka suuren osan eri
asiakkaat tuottavat yrityksen kokonaistuloksestmij@n eri asiakkaat vaikuttavat
kokonaistuloksen kehittymiseen. Esimerkiksi panlkdaitmasta on [0ytynyt
asiakaskantoja, jossa 20 prosenttia asiakkaiste2®oprosenttia tuotoista ja 10

prosenttia asiakkaista vie 125 prosenttia tuoto{gtallanen 2003, 71.)

3.1.2 Asiakassalkkutaso

Asiakassalkkutasolla johtamisen kohderyhmanad oviétkgen asiakaskannasta
pilkotut asiakassalkut, esimerkiksi avainasiakkdatiminnallisesti asiakassalkun
johtaminen  tarkoittaa  salkkukohtaisten asiakassgiaiden  purkamista

suunnitelmiksi sek& prosesseiksi, jotka ohjaavakassuhteiden kehittamistyota.
Asiakassalkun arvon ja rakenteen jatkuva seurasiakaskannan pilkkominen eri
asiakassegmentteihin, asiakassegmenttikohtaistemintamallien suunnittelu,

toteutus ja seuranta ovat edellytyksia asiakasslgnekehittamistyota ajatellen.
(Pollanen 2003, 52-53.)

Kun asiakkuudenhallinnan suunnittelu lahtee stiatagolta, saadaan usein aikaan
hyva lopputulos. Yrityksen tulee miettia konkresg#sti mita, miksi ja milloin
halutaan tehda. Yrityksen on seka selvitettava iti@ed etta tunnistettava tarve
muutoksiin. (Fujitsu Invia Oy, 2002.) Asiakkuusségiaan kuuluu myos
oleellisesti palvelukanavastrategia. Palvelukanaategiassa valitaan
asiakassuhteiden hoitokanavat. Esimerkkeja palseldsta ovat myymalaketju,
henkilokohtainen  yhteyshenkild, asiakaspalvelukks&ti seka sahkdiset
itsepalvelukanavat. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 28giakasanalyyseilla yritys voi

selvittdd mitad kanavia asiakkaat kayttavat erksae kohtaamistilanteessa.
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Asiakkaiden kanavaprofilia analysoimalla yritysiv@ihda kayttavatko asiakkaat
kanavia asiakasstrategioita tukevalla tavalla jaikoso yritys kasvattaa
asiakassuhteidensa arvoa muuttamalla asiakkaideswvakayttod (Pollanen 2003,
89).

3.2 Operatiivinen johtaminen

Operatiivisen johtamisen tasolla tarkoitetaan yVH&ten asiakassuhteiden
johtamista. Operatiivinen johtaminen tapahtuu asakhde-, prosessi- seka

toimintotasolla.

3.2.1 Asiakassuhdetaso

Asiakassuhdetasolla strateginen johtaminen vaildparatiiviseen johtamiseen.
Tallda tasolla asiakkuuksia johdetaan padosin opsasti, mutta myos

strategisesti.

Asiakassuhdetasolla johtamisen kohteena on asalkass yksittdinen asiakas.
Asiakassalkulle luotu asiakasstrategia ja sen peele rakennetut markkinointi- ja
asiakkuudenhoitomallit antavat perustan asiakagtakdn johtamiselle.
Yksittdisen asiakassuhteen kehittaminen perustwpinigeen eli yritys rakentaa
asiakassuhdetta yhdesséa asiakkaan kanssa. Yriggalaidesimerkiksi tuote-,
palvelu- ja viestintaratkaisut asiakasstrategiankaisesti tuottaen asiakkaalle
lisdarvoa yksilollisellda tarjonnalla sek& tavallaitha asiakassuhdetta. (Pollanen
2003, 53-54.)

Nivaron (2004) mukaan asiakkuus vaikuttaa yrityk&esiin useaan asiaan, etta
asiakkuuksien hoito taytyy olla kaikkien tehtavamdasen ym. (2005, 115.)
mukaan suuri osa asiakkaiden odotuksista kohdistupan jalkihoitoon. Hyvalla
myyntitydbn seurannalla ja asiakassuhteen jalkiH@doyritys parantaa

mahdollisuuksiaan esimerkiksi lisamyyntiin. Kanasitnmat asiakassuhteet ovat
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usein pitkia asiakassuhteita, joten jalkihoidon lirdmrostuu kannattavuuden

tavoittelussa.

Yritys pyrkii Ropen (2005, 182, 185.) mukaan pité@méasiakkaat tyytyvaisena
sekd varmistamaan jatkuvasti syvenevan asiakadigakodlen toimimalla
asiakashoitosuunnitelman mukaisestPoéllanen (2003, 130.) maarittelee

asiakashoitosuunnitelman seuraavasti:

Asiakashoitosuunnitelma  on  suunnitteluperiodiin  otid

asiakaskohtainen markkinointi- ja toimintasuunnizl jonka
mukaan asiakkaaseen kohdistetaan asiakassuhtémeseen ja
asiakasarvoon sopeutettuja toimenpiteitd tavoittamonlempien
osapuolien tyytyvaisyys suhteen kehittymiseen.

Asiakashoitosuunnitelmien mukaisten toimenpiteideisaltooén ja ajoitukseen
vaikuttavat asiakassuhteen tuotto-odotukset, astiakgvaisyyden taso seka
toimenpiteistd saatu asiakaspalaute. Asiakassujali@alsa yritys suunnittelee
segmenteittain yksildlliset toimenpiteet, joita dottamalla saadaan syvennettya
kunkin eri asiakassuhteen vaiheessa olevan asmakistasuhdettalRope 2005,
185-186.)

Ropen ja Pdllasen (1998, 149.) mukaan asiakashoitoselmat kehitetdén
kolmen vaiheen kautta. Aluksi yritys segmentoi lesskantansa, toisessa vaiheessa
yritys panostaa asiakkuuteen asiakashoitosuunmitelmukaisesti ja kolmannessa
vaiheessa yritys maarittaa asiakashoitosuunnitelsigiltamien toimenpiteiden ja
etujen ajoittamisen seka sisallon. Podllasen (200330-131.) mukaan
asiakashoitosuunnitelman muodostavat ne toimenpitgeden avulla yritys
yllapitaa sekéa syventaa asiakassuhdetta. Asiakashonnitelma siséltaa kaikki ne
yksittdiseen asiakkaaseen suunnatut toimenpitdettaailuineen, joiden avulla
yritys aikoo kehittdd asiakassuhdetta tulevaisusaleBlama toimenpiteet voivat
olla joko varmasti toteutuvia tai ehdollisesti tatievia. Varmasti toteutuva voi
esimerkiksi olla asiakaslehti ja ehdollisesti tdtea voi olla yhteydenotto kanta-
asiakkaaseen. Ehdollisesti toteutuvat toimenpitesdellyttavat kuitenkin

asiakkaalta maaratynlaista kayttaytymista.
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Asiakashoito-ohjelmalla tarkoitetaan viestintddakaskohtaisesti. Asiakashoito-
ohjelman  toteuttaminen vaati  yritykseltda toimivaaja ajantasaista

markkinointitietokantaa tai asiakkuudenhallintaatelmaa. Asiakashoito-ohjelman
avulla pyritdan varmistamaan, ettda nykyasiakaskumt&ohdistuva viestinta

toteutetaan mahdollisimman tuloksekkaasti, kuiterditamalla asiakkaan tilanne
ja tarpeet huomioon. Nykyaikaisen markkinointisgath mukaisesti yrityksessa
suunnitellaan markkinointia seka segmenteittaid egiakassuhdeluokittain. N&ain
suunnittelemalla yritys voi tarkentaa markkinoingakad viestintda, ja tehtavien
toimenpiteiden avulla asiakassuhdetta saadaan rssttgd. Olennaista

asiakassuhdeluokituksessa on, etta perussegmeligti&ai yrityksella on selkea

toimintatapa, jonka avulla se hoitaa eri asiakadsuhiheessa olevat asiakkaat.
(Rope 2005, 182-183.)

3.2.2 Prosessitaso

Prosessitasolla johtamisen kohteena ovat ne pigsegstka liittyvat
asiakassuhteiden Iluomiseen, yllapitamiseen sekéttypiaseen. Esimerkiksi
yksittaisen avainasiakkaan myyntiprosessi on peitss®n johtamisen kohteena.
Myds asiakassuhde itsess&an on prosessi, jokawkogdin- ja tukiprosesseista.
Prosesseja johdetaan arvioimalla niita mittareideulla sekéa tehostamalla niihin

littyvia toimintoja arvioinnin tulosten perusteell(P6llanen 2003, 54.)

Asiakkuudenhoitomalli voidaan kuvata eraanlaisemanihtasuunnitelmana, joka
toimii kaytannon tydsuunnitelmana tydskentelyynakisaan kanssa. Hoitomallin
rakentamisen lahtokohtana on laatia "kasikirjoifyeka sisaltdé asiakkaan kanssa
tyoskentelyyn kuhunkin tilanteeseen sopivimmat toiatavat. Hoitomallien
laatiminen on vaativaa, koska niiden tulee toteutrategioita seka niiden avulla
yrityksen on saavutettava strategiset tavoitteefissaalta hoitomallien tulee olla
kaytannollisia ja yksinkertaisia, jotta niitd voadatoteuttaa jokapaivaisessa tyossa.
Yksi asiakkuusajattelun keskeisia haasteita onei éiyvakaan strategia ole
hyodyllinen, ellei asiakas koe sita selvdnd korissna parannuksena.

Asiakkuudenhoitomallia tulee tarkastella oppimisékdkulmasta, koska kyseessa
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on yrityksen tyontekijéiden oppiminen yhdessa dsaak kanssa. Yrityksella on
vastuu asiakkuudenhoitomallien kehittdmisestd, anytidessad asiakkaan kanssa
oppiminen antaa hyvan lisamahdollisuuden kehittdditdn hoitomalleja.
Asiakkuudenhoitomallia luodessa on syyta ottaa okdititana huomioon
asiakkuuden eri vaiheet, koska eri vaiheissa kovastasiakkaiden eri tarpeet.
(Lehtinen 2004, 161-162, 170.)

Asiakkuuksia kehittdessa yritys voi tehda asiak@sBkohtaisia suunnitelmia ja
toimintamalleja, joilla yritys pyrkii syventamaasiakkuuksia.Taman yhteydessa
yritys pyrkii lisddmaan osuuttaan asiakkaan koksnstbksista. Valitut segmentit
muodostavat riittavan kriittisen massan ja nainmbeiamallien luominen ja
kayttoonotto ovat perusteltuja. (Mantyneva 2001,) ZDoimintamalli koostuu
tavasta toimia asiakkaan kanssa ja toimintamahfauksesta. Asiakasstrategia
konkretisoidaan toimintamallien avulla tavaksi t@m Toimintamallt ovat
kuvauksia sita, miten organisaatio suunnitteleg@akassuhdetta, vastuuttaa
asiakassuhteita sekd asettaa tavoitteet ja seuma@saamisen tarpeen maarittely,
asiakkaan tunnistaminen seka asiakkaille ja omaliganisaatiolle tarkeiden
asioiden tiedostaminen ovat myos naitd kuvauk#ia-utka & Talvela 2004,
23))

Asiakaskontaktien  yksilollistamisessa on  kysymys ntk@tien  sisallon
sopeuttamisesta asiakkaan yksilollisia toiveitatgapeita vastaaviksi ja myos
kontaktien ajoituksen asiakaskohdistamisesta. Htekdataktit ovat helpoin
yksilollistamiskohde, silla usealla henkildintewsielld toimialalla térkein
asiakasuskollisuutta lujittava tekijd on hyvat j&siplliset henkilosuhteet.
Asiakaskontaktien ajoituksen yksilollistaminen t@ittaa kontaktien sovittamista
kunkin asiakassuhteen vaiheeseen ja vyksilolisekantéeseen. Yksilollisesti
toteutettu kontaktointi tapahtuu asiakkaan kannaltia oikeaan aikaan oikeassa

asiassa. Nain myos hukkakontaktien maara vaheRé#arien 2003, 133, 137.)
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3.2.3 Toimintotaso

Pollasen (2003, 54.) mukaan toimintotasolla johsamikohteena on joko yhteen
tai useampaan prosessiin linkittyva toiminto. Eskiksi myyntik&ynti asiakkaan

luona kytkeytyy myyntiprosessiin, mutta jos samallg/ntikaynnilla kerataan myos
asiakaspalautetta, on se toimintona osa asiakasduprosessia. Toimintoja
johdetaan ohjeistamalla ja yhdistelemallda ne kafdeeolevien prosessien

tavoitteiden mukaisiksi.

Henkilokohtainen kontakti saa ihmiset kokemaan asma etuoikeutettuna ja
arvostettuna. Gwinnerin, Gemlerin ja Bitnerin totkksen tuloksena hyodyt
luokiteltin  kolmeen eri luokkaan. Tarkeimmaksi Iliy#si osoittautuivat
luottamushyddyt, esimerkiksi palveluntarjoajan &ttdvuuden kasvu seka tietdmys
siitd, mita on odotettavissa. Toiseksi tarkeimmakgbdyksi osoittautuivat
asiakassuhteen sosiaaliset hyodyt, esimerkiksi kan palveluyrityksen
henkilokunta tunnistaa asiakkaan. Vanhat asiakiaatstavat uudempia asiakkaita
enemman  asiakassuhteen  sosiaalisia  hyotyja. Tafteat  hyodyt
asiakassuhteessa voivat littya ajan saastamiseamwattomuuteen, neuvojen
antamiseen, ostopaatoksen helpottamiseen, luotkgityshin, erikoiskohteluun,
nauttimiseen ajan viettamisestd myyjan kanssa jrusteluun myyjan tai

asiakaspalvelijan kanssa. (Kuusela & Rintaméaki 20d2-36.)

3.3 Teoreettinen vitekehys

Yritykselle  kehitetaan tutkimusongelman ratkaisewasiakkuudenhoitomalli

selvittdmalla ensin yrityksen nykyinen tapa toirasakkuuksien johtamisessa seka
asiakkuuksien segmentoinnissa. Seuraavaksi sébmeteoriaosaan pohjautuen,
mitk& ovat niita keinoja, joilla yritys voi totewih asiakkuuksien jalkihoitoa

tehokkaammin seka strategisella etta operatigisatolla.

Kuviossa kuusi esitetddn tadman opinnaytetyon teamer vitekehys, jonka

johtoajatuksena on asiakkaan seké palveluntarjodueisen arvon kasvattaminen.
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Tata tilannetta, jossa molemmat osapuolet hyotgsitkkuudesta, kutsutaan win-
win-tilanteeksi. Yhteisen arvon lisaamiseen pynt&gperatiivisen seka strategisen
tehokkuuden avulla. Strategisen tehokkuuden suwity saadaan aikaan, kun
yrityksen voimavarat kohdennetaan tehokkaasti. @panen tehokkuus, eli miten

laadukkaasti palvelu hoidetaan, mahdollistaa girse@ tehokkuuden ja tassa

tilanteessa se tarkoittaa esimerkiksi asiakkaapeisin perustuvaa lisa- tai

ristinmyyntia.
MITA?
(Luku 3.1)
Mahdollistaa
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Operatiivinen tehokkuus

KUVIO 6. Teoreettinen viitekehys.

Asiakkuuksien johtamisen yhtend tavoitteena onusit@ asiakas vahvemmin
yritykseen ja kasvattaa asiakaskannattavuutta agikéikaan ja yrityksen kokemaa
yhteista arvoa. Asiakkuuksien johtamiseen kaytetaarerilaisia

asiakkuudenhoitomalleja, joiden avulla oikeanlaissiakkuusstrategiat voidaan
toteuttaa oikeille asiakkaille valittujen segmaesniti perusteella. Asiakkuuksien
johtaminen kasittaa koko asiakkuuden elinkaaretgnjasiakkaiden tarpeet ovat
luonnollisesti erilaisia. Asiakkuuden arvo nouskseysa pitkdaikaisen asiakkuuden
myo6ta. Asiakkuuden arvoa kannattaa mitata, silldysyrvoi selvittdd ndin

asiakaskantansa arvon ja sen kehittymisen. Ligé&ksia tekijat ovat edellytyksia
asiakassuhteiden sekd segmenttien kehittamiseakk@sden arvon kehittdminen

on nykyajan laatutyota. Yritys seuraa asiakkaidekaanattavuutta ja koettaa
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parantaa sitd, silla myos tdma vaikuttaa asiaklsmdd yrityksen yhteisen arvon
lisdantymiseen. Asiakkuuksien johtamista toteutetaseka strategisesti etta
operatiivisesti, taman opinndytetydon rungon mulstisevidelld eri tasolla.

Strateginen johtaminen on yrityksen koko asiakas&anjohtamista, kun taas
operatiivinen johtaminen kasittaa yksittaisten ldsiksien johtamisen.

Asiakaskantaa johdettaessa yrityksen tulee jakiakagidet asiakassalkkuihin tai
segmentteihin, esimerkiksi tarpeen tai kannattagougerusteella, ja jokaiselle
asiakassalkulle luodaan oma asiakasstrategia. Naitategioiden avulla pyritaan
vahvistamaan asiakkuuksia, asiakastuloja, asiakkaitokemaa arvoa seka
asiakaskohtaamisten tehokkuutta. Asiakasstrategiokuuluvat esimerkiksi

palvelu- ja kanavastrategiat, viestintastrategiakas tarjooma eli tuotteet ja

palvelut.

Luvussa 2.1 kaytin 1api asiakkuuden vaiheita eleella ja tultin
johtopaatdkseen, etta pitkaaikainen asiakassuhdsvattaa asiakkuuden
kannattavuutta, jota kasiteltin luvussa 2.2. Aagduhteen koko elinkaari tulee
ottaa huomioon asiakaskannattavuutta tarkastellédssakkuuksien johtamisessa
taytyy huomioida se, kuinka asiakkaat voivat olla &voin kannattavia.
Kannattavuutta parantaakseen yrityksen tulee ghasiakkuuksiaan. Tata aihetta
kasiteltin  luvussa 2.3. Asiakkuuksien kehittamindéhtee asiakkuuksien
eriyttdmisestd, johon syvennyttin luvussa 2.3.1siaRkuuksien eriyttamista
kasittelevassa luvussa tullaan johtopaattksees,astakkuuksia tulee johtaa seké
strategisella etta operatiivisella tasolla. Stristeg tasolla yrityksen asiakaskanta
tulee segmentoida ja jokaiselle segmentille tuleleitiaa omat asiakasstrategiansa
seka asiakkuudenhoitomallit.  Luvussa  kasiteltin  6my asiakkuuden
arvontuotantotasoja sek& kuinka asiakasstrategioikze rakentaa esimerkiksi
monikanavaisuuden avulla. Luku 2.3.2 kasitteli tstyssen ja operatiivisen
tehokkuuden merkitystd sek& oppivaa asiakassuhdettka avulla eriytettyja
asiakkuuksia syvennetddn ja sita kautta asiakkaskerkaa arvoa saadaan
kasvatettua. Luvussa kolme syvennyttin asiakkwarksjohtamisen tasoihin.
Luvussa 3.1 tarkasteltin asiakkuuksien johtanmsstategisesta ndkdkulmasta, kun

taas luvussa 3.2 syvennyttiin operatiivisen johsamindkdkulmaan.
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4 CASE: SAMPO PANKKI OYJ

Tutkimusongelma osaongelmineen pyritdan ratkaisemdaoriaosan seka
empiriaosan teemahaastatteluiden pohjalta. Alukgiaosassa selvitetddn Sampo
Pankki Oyj:n Lahden konttorin nykyinen tapa toimistrategisella seké
operatiivisella johtamisen tasolla. Taman jalkeaivitettyja asioita verrataan
teoriaosan johtopaatoksiin. Lopuksi selvitetddnemitnykyisia toimintatapoja
voidaan kehittdd. Teoriaosan johtopaatdsten sek@iriaosan tulosten avulla
Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttorille pyritd&n la@n nykyista tehokkaampi

asiakkuudenhoitomalli.

Empiriaosa toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksekolmella teemahaastattelulla,
jotka tapahtuivat kahtena eri ajankohtana alkuvaor008. Helmikuussa
ensimmaisena haastattelupaivana haastateltin Safgokki Oyj:n  Lahden
konttorissa kahta henkil6a, konttorinjohtajaa sgk@iajaa. Maaliskuussa toisella
haastattelukerralla teemahaastattelussa haastatetamiseen konttorinjohtajaa.
Ensimmaiselld haastattelukierroksella molemmat thtadut kestivat noin 25
minuuttia, kun taas kolmas haastattelu kesti ndnndinuuttia. Ensimmaisella
haastattelukierroksella haastatteluiden tavoittegihaelvittaa yrityksen nykytila
asiakkuuksien johtamisessa seka strategisellaogtdatiivisella tasolla. Toisella
haastattelukierroksella haastateltavalle esitettikysymyksia asiakkuuksien
johtamisen tydvaélineistd sek& niiden lapinakyvyydedaastateltavan annettiin
kertoa myds omia kehitysehdotuksiaan siihen, ma#smakkuuksien johtaminen

toimisi yrityksessa tulevaisuudessa tehokkaammin.

4.1 Yrityksen nykytila

Sampo Pankki Oyj on osa Danske Bank A/S-konseBampo Pankki Oyj tarjoaa
pankkipalveluja henkildasiakkaille, yrityksille sek yhteisoille. Yrityksen

paaasiallinen tehtdvad vuonna 2006 oli harjoittaakki#oimintaa seka omistaa
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pankkeja ja sijoituspalveluyhtidita Suomessa sek@émoailla. Suomessa Sampo
Pankki Oyj:n toimitusjohtajana toimii Ilkka Hallav&ampo Pankki Oyj:lla on l&hes
3 400 tyontekijaa Suomessa. Henkilbasiakkaita ks#fla on yli 1,1 miljoonaa
sekd yritys- ja yhteisdasiakkaita yli 100 OGampo Pankki Oyj:n keskeisimmat
jakelukanavat ovat konttoriverkosto ja verkko- sekiéielinpankkiSampo Pankki
Oyj:n konttoriverkosto koostuu valtakunnallisesBi71konttorista seka kuudesta

alueellisesta Finanssi-keskuksesta.

Sampo Pankki Oyj:n likevaihto vuonna 2006 oli B4@iljoonaa euroa. Voitto
ennen veroja oli 354 miljoonaa euroa ja tilikauderito oli 274 miljoonaa euroa.
Oman padoman tuotoksi muodostui puolestaan 24,8eptia. Sampo Pankki -
konsernin vakavaraisuus oli joulukuun 2006 lopuksk® prosenttia. Vuonna 2007
Sampo Pankki Oyj:n suomalaisten liketoimintojetosuoli 274 miljoonaa euroa
ennen luottotappioita ja integraatiokustannuksiaulo§ parani kahdeksan
prosenttia vuodesta 2006. Yrityksen kulu-tuottoe®jhintegraatiokustannukset
pois lukien, parani edellisvuodesta 54,3 prosenttibampo Pankki Oyj:n
markkinaosuus lainoista oli yhteensa 15,6 prosejatialletuksista 12,6 prosenttia.
(Sampo Pankki Oyj, 2007a; Sampo Pankki Oyj, 20@&dmpo Pankki Oyj, 2008.)

Kuviossa seitseman on kuvattuna Sampo Pankki Oyganisaatiokaavio.
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KUVIO 7. Sampo Pankki Oyj:n organisaatiokaavio.
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Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttorissa hoidetaaragpassa henkilbasiakkaiden
raha-asioita, kuten esimerkiksi paivittaisid kassmita, muita pankkipalveluita,
laina-, sijoitus sek& saastamisasioita. Naiderkdiskéonttorissa hoidetaan myo6s
yritys- ja yhteisbasiakkaiden asioita. Pankinjodnmtaj Lahden konttorissa toimii
Aleksi Soininen ja tyontekijoita yrityksessd on mob0. Henkildasiakkuuksia
konttorissa hoidetaan seké palvelu- etta asiakkbosissa. Kuviossa kahdeksan

on kuvattuna Lahden konttorin organisaatiokaavio.

Konttorinjohtaja
Aleksi Soininen
143449 = 55

Assariryhmd, Ha- ja yr-assa- Toimipiste X, henkild
rit + myynnintuki 1+5 asiakaspalvelut, 1+3
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HA/R asiakashankinta asiakaspito
* YRasiakassalkut nti Sammon tavalla toimia .
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KUVIO 8. Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttorin orgaatiokaavio.

Sampo Pankki Oyj:lla on kaytossaan télla hetkellaseita eri
asiakastietojarjestelmia, joiden avulla yritys pdntasiakkuuksia. Naita jarjestelmia
ovat esimerkiksi asiakastietokanta, kassajarjestelamajarjestelma sekd myynnin
tyovalineena kaytettava talousarvio. Nama asiaddagdirjestelmat pitavat sisallaan
useita perustietoja asiakkuuksista, kuten asiakkaami, yhteystiedot,
yhteyshenkilot, vastuut, vakuudet ja limiitit. Sampo Pankki Oyjn

asiakastietojarjestelmat ovat vain osittain intéubeli yhdistetyt. Yrityksella on
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siis useita eri asiakastietojarjestelmia, mutta keskustelevat vain osittain

keskenaan.

Kuviossa yhdeksan on kuvattuna Sampo Pankki Owiakkuuksien johtamisen
nykytila tdman opinnaytetydn teoreettisessa viiblgkeessa. Operatiivisen
johtamisen tasolla asiakkuuden johtamisen tyovdiere pitdd mahdollistaa
asiakastietojen hy6édyntaminen niin, etta yrityksspooma strategisella johtamisen
tasolla vastaa haluttua segmentin tilaa. Yritysnwagoi asiakkaansa, ja nama
segmentit ovat nakyvilla yrityksen asiakastietolesza. Sampo Pankki Oy
segmentoi  henkildasiakkaansa  kannattavuus-  sek& ttopaousteisesti.
Asiakkuuksien johtamisen tyovélineiden seké asisdaikannan vali ei ole talla
hetkella lapindkyva, eli asiakastietojarjestelmaivate keskustele riittavasti
keskenaan ja asiakastietoja joudutaan etsimaaruggesta eri jarjestelmasta. Nain
ollen operatiivinen tehokkuus karsii, kun asialasia ei voida hyddyntaa niin
laajasti kuin mahdollista. Operatiivisen tehokkuu@msiosta asiakkuuksia voidaan
johtaa hyvinkin yksilGllisesti ja tama liséa asiakk kokemaa arvoa. Asiakkuuden
johtamisen tydvalineiden, eli tassa tapauksesskasietojarjestelmien, tulee olla
yhteydessa tai yhdistettyna asiakastietokantaaren,sitettd esimerkiksi
asiakassegmentit tavoitteineen olisivat saataviesiakastietojarjestelmissa.
Asiakastietojen tehokas hyddyntdminen on operstisivitehokkuutta ja se siis
mahdollistaa strategisen tehokkuuden, eli tarjoorsaadaan vastaamaan

mahdollisimman tehokkaasti eri segmenttien halutitaa.



44

Asiakastieto-

kannat ja

segmentit
_|
)
=
c33 YHTEISEN
5 ARVON
2 LISAAM INEN
%
3
<
C
C
w

— Asiakkuuden

Sampo Pankki Oyj W johtamisen

Asiakastietojen hyddyntaminen tyGvalineet

KUVIO 9. Yrityksen nykytila teoreettisessa viitekgdsessa

Tutkimuksentekohetkellda yrityksen asiakastietogigbnat sisaltavat tiedon
asiakkaiden segmenteista, mutta esimerkiksi segimenttavoitteet eivat
segmenttien tavoitteiden ei valttamatta pitaisikdakya alemmalle henkildstolle,
silla segmenttien johtaminen kuuluu ylemman johtidnaviin. Asiakkaalle voidaan
kuitenkin myyda segmenttinsa perusteella tiettyjitteita, vaikkei myyjalla
olisikaan asiakastietojarjestelméan perusteellaoted juuri kyseisen asiakkaan

segmentin tavoitteita.

"--mun mielesta sillee perus myyjalle, et sen tiyéynakeeki jarjestelmistd mihin
luokkaan ja segmenttiin se kuuluu. Ja siis peredta siit voi antaa sit vinkin
eteenpdin, jos oma ammattitaito loppuu. Mun miélesitte koko segmentin
niinkun tuottoa, tuottopotentiaalia ei valttamatyésittaisen toimihenkilon tarvi
tietdd et se ei sen tydonkuvaankaan kuulu, et sé& sbkon tota meian johtajien

vastuulla sit ne asiat--{Vastaaja 1)
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Talousarvio on Sampo Pankki Oyj:n kehittama tiet@ahjelma myynnin
tyovalineeksi. Talousarvio on myds yksi yrityksesiaiastietojarjestelmista, joiden
l[apinakyvyys on siis osittain puutteellista. Asigketojen tehokas hyddyntaminen
vaatii asiakastietojarjestelmien kaksisuuntaistskigistd keskustelua. Esimerkiksi
talousarvio hakee asiakastietoja kahdesta - koémest jarjestelmasta, mutta
talousarviossa olevat asiakastiedot eivat siirry ihinu jarjestelmiin.  N&in
talousarviossa olevia tietoja ei voida hyodyntdbokéaasti, ellei tietoja etsita
erikseen kyseisesta ohjelmasta. Tama ei kuitenkakn riittdvan tehokas

toimintatapa, silla tietojen etsimiseen eri ohjelaikuluu runsaasti aikaa.

"--Sil talousarviolla ei oo mitaa tekemistad sen asastietokannan kanssa -- se
tahtotila on se etta se talousarvio keskustelegsetaalin kanssa ettei tartte aina
niinkun...se on niiku torta pa torta, et se nimenomkeskustelee, et saadaan se,
niinku suurin hyoty sieltd ja tehokkuus et aikaa gnemman siihen myyntiin -- se
voi kahesta kolmesta jarjestelmésta hakea niitdojiée --talousarvion tietoja
taytyy tarkistaa, kun ne ei automaattisestikaamvpgiivity -- Talousarviossa, siel
nakyy ne asiakkaan haaveet ja toiveet ja unelméinanoset et ne ei kylla sielta

liiku niinku eteenpain--(Vastaaja 1)

Talousarvion hyoty asiakkaalle on melko suuri pigkatahtaimella, silla
talousarvion avulla asiakas pystyy hahmottamaanyisgk seka tulevan
taloudellisen tilanteensa useasta eri nakokulmaBtdousarvion avulla asiakas
kykenee yhdessa pankin kanssa laatimaan tavdgizeialoudellisia ratkaisuja,
esimerkiksi  suunnitellessaan sdastamistd vuodenuttkal toteutettavaan

lomamatkaan tai viden vuoden kuluttua hankittavaatoon.

"--se asiakas tulee nakymda&n sen oman tilanteensaan taloudellisen
tilanteensa niinku kokonaisuudessaan useammastaabkulmasta mik& ottaa
huomioon niinkun tottakai sen nykyisyyden, mut mgés tulevaisuuden
tahtotilan, mikd se asiakas haluaa sen olevan.ela&kyy oikeestaan sen miten,
sen asiakkaan sen hetkinen ikaankun taloudelliflan.vahan niiku tasetilanne
on, et paljon velkaa, paljon...omaisuutta ja ndiméen sita vois niinku fiksusti

ikaanku jarjestella niin et se tota niin, mahdadssi sellanen et asiakas paasee
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toteuttamaa omia unelmiaan heti tai sit my6hemmikgssa niin etta tekee jonku
fiksun taloudellisen ratkasun siihen. Mut et seaaasiakasta nakemaan...kuvin
ja kayrin mihin tilanteeseen on mahdollista paasgtyn aikavalin kuluessa
tietylla tuotteella, tietyilla tuotto-odotuksillaaj niin edespain, et se on niinku

visuaalisesti &arimmaisen hyva-(Vastaaja 1)

"--Et periaatteessa pystyy niinku kuuntelemaan kasta et mitka sen todellinen
tarve on ja halut on niinku taloudellisten asioideohteen ja sit taytyy osata
kysyy oikeet kysymykset, toisaalta asiakkaan t&g@stpo ne rehellisesti...ja mita,
mité laajemmin asiakas sen kertoo, niin sitd par@mme paastaan kiinni siihen
oikeeseen ratkasuun ja sitd kautta siihen hyotgyinka asiakas siita sitte kokee,

kokee jollain aikavalilla--"(Vastaaja 1)

Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttorissa talousarviG@tgtaa noin 60 prosenttia
henkilostosta, silla esimerkiksi kassapalveluiggskentelevat henkilot eivat kayta
talousarviota paivittaisissa tehtavissaan. Talodsan osa yrityksen tapaa toimia,
ja talousarviota kaytetaankin asiakkaiden talouslennnitteluun seka ongelmien
ratkaisemiseen. Talousarvion on tarkoitus olla yatk, ja talousarvion
asiakastietoja paivitetaankin aina asiakaskohtaamiyhteydessa. Talousarvio
sisaltda tietoja muun muassa asiakkaan haavewmigista seka tulevaisuuden
suunnitelmista. Lisaksi talousarviossa nakyy usesta asiakastietoja, kuten
esimerkiksi asiakkaan varat sek&a niiden jakaantemiesimerkiksi tileille ja
rahastoihin. Talousarviossa ei nay asiakkaan sefjihesaan tama tieto taytyy
tarkastaa toisesta asiakastietojarjestelmasta.u3aiviossa olevaa asiakastietoa
pyritdan hyodyntdmaan kaikissa asiakaskohtaamisesa myyntitilanteissa, paitsi
jos asiakas kdy ainoastaan asioimassa kassaltaer&iisi nostamassa kéateista

rahaa.

"--Siihen ei ohjauduta vaan se on Sampo Pankin tegiaia, et aina ku asiakas
nahdaan, me nahdaan et siin on jotain tota niirytygko asiakkaan unelma tai
taloudellinen tila ratkaista niin, sita pitaa airk@yttaa, se on Sampo Pankin tapa
toimia -- sit talousarvioo voi tehéd ikdankuin pdtain, et okei tdndan katotaa

noin niinku sun tulopuolta, katotaa asumista jaoisijkset, muut unelmat
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ja...tammoset niin katotaa sit myohemmin seuraavésgaamisessa...se tieto
kulminoituu siel kokoaika, ku asiakas on sit ndhtgnmenennen kerran ni se on
niikku ikdan kuin se tietom&ara aika valtava sielldsiind vaiheessa otetaan
kayttoon sit ku aletaa laajemmin puhumaan asiakkatoudellisesta tilanteesta,

mut et kassapalveluissa sita ei voi kayttaa -- patasiakas tulee vaan kaymaan
lyhyesti pikakassalla tai muuttaa lainan erapaivaasilloin sit ei, ei sanoisin et

ei pida kayttaa sit se tietty tehokkuus menee rsiildut et jos myyjan taytyy
niiku ite naha, siin taytyy niiku olla sit ammadiiba onks siin myynnin paikkaa

vai ei ja silloin sit talousarvioo taytyy kayttaa-(Vastaaja 1)

"--talousarviossa nékyy asiakkaan nimi, sit talollishen tila elikk& tulot, menot,

lainat, vakuutukset, sijotukset, tammadset kaiké&l sékyy. Sit niiku tietyt, ehka
niikku unelmat, mil on rahallinen arvo elikka voigwrge laittaa, et miten sinne
paasee, et kaikki tieto on ja ne sailyy siella, nes sit seuraavan kerran taas
paivitetaa -- Kyl sinne jaa lokii, joo kyl sinnegjdina merkinnat siita milloin sitéa

on viimeks paivitetty -- talousarvion tiedot tulgi@d kun, ku se asiakasneuvoja,
myyja, talousasiantuntija, sijotusasiantuntija té@g ne itse sillee et kysyy

asiakkaalta niit tietoja niin ne taytyy itse sinmanuaalisesti laittaa’(Vastaaja 1)

"--Kaikis  asiakaskohtaamis-, myyntitilanteissa...ja yga silloin  kun
asiakassuhteen hoidossa jossain, sanotaan...salkkuNieset tyontekijat niin
ne...jalostaa sit omaa asiakassalkkua -- kartotulsessyyntitilanteessa ja

asiakassuhteiden jalkihoidossa-{¥astaaja 1)

Talousarvion avulla yritys kykenee etsimaan sekéauloseaan asiakkaita
kontaktoinnin kohteiksi, mutta talousarvio ei olaityksen asiakastietojen
paalahde. Haastattelun perusteella Sampo Pankki:ss@yj asiakastietoja
hyddynnetdan runsaasti, mutta asiakastietojen mgadysessd on ongelmiakin.
Vastaajan mukaan yrityksella on olemassa jopa flijon tietoja asiakkuuksista ja
kaiken lisdksi nAma tiedot ovat lian monessa&@ifestelmassa, jotka eivat kaikki
edes keskustele keskenddn. Nama seikat vaikeuttdraeimpien tietojen

hahmottamista sek& etenkin tarpeellisten tietofgriamistad. Myods asiakkaiden



48

seulominen on hankalaa, jos tietoja on likaa géMKsi lian monessa eri

jarjestelmassa.

"--jos ei tammadst ty6jonotehtavaa oo ni sit tottakat pystyy kattomaan sit kuka
tahansa ja aina ku talousarvioo tehdaan ni se t@t@@an asiakkaalle mukaan
allekirjotettu versio ja toinen taytyy meilla tadllarkistoida et niit pystyy sit
kattomaan oikeestaan kuka tahansa -- mut et kuyse kn asiakashoidosta ja
tietyl tapaa riskienhallinnasta ja myynnista namin silloin niita voi kattoo --

ensisijasesti se on tietyn asiakkuusryhman esimig¢tiesen...salkkuvastuullisen
henkilon tehtdva jalostaa sitd asiakassalkkua j#deajos talousarvion avulla
voisko jotain lisamyyntia tehda tai jos talousarvi&autta niin...sitd voidaan
kayttdd myos semmosessa jos joku asiakkuus jadgherket se on tullu meille
talousarvioon, mut se on laina menny vaikka kilgié sit jollekin tota sielt voi

kadyda tommost potentiaalistoja et hei soita nddgeakkaille, no jos me ollaa jo
neuvoteltu mut ei oo tullu viela meidn asiakkaatgammosii kaikkii niin paljon

ni tottakai kaytetaan--(Vastaaja 1)

"--ongelma on talla hetkella se, ettd asiakkaistatgetoa niinkun tosi hyvin, voi
olla jopa liikaakin ku niit on lilan monessa paikka.et oikeesti tietdaa et mita
tietoo kayttda mistd paikasta sen tiedon ottaispikemminkin t&& on niiku
ongelma, tietoa on liikaa, et sen takia se taytggda niinkun yksinkertaiseen

muotoon--"(Vastaaja 1)

4.2 Strateginen johtaminen

4.2.1 Nykytila

Sampo Pankki Oyj seuraa asiakaskannan rakennettkalsitasolla seka
asiakaskannan arvoa viikkotasolla. Asiakaskannkantaen kohdalla yrityksessa
seurataan péaédasiallisesti padasiakkaiden seké sagkaden kappalemaaraa.

Asiakaskannan arvoa seuratessa yrityksen huonmaitkyly asiakassegmenttien ja
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asiakkaiden potentiaalisuuteen seka tuottoon gdé Potentiaalisuuteen liittyy
muun muassa asiakkaan nettotulot, varallsuus sdkatot pankille.
Asiakaskannattavuutta yrityksessd mitataan sekéklkesmn tuotoilla etta

ristinmyyntiasteella.

"--sanotaan et asiakaskannan rakennetta seurataamk&usittain ja arvoa ehka
vilkkotasolla ja Se tarkottaa sita, etta asiakkastltaan on jaoteltu semmosiin
paadasiallisiin asiakkaisiin ja osa-asiakkaisiin. E& on tavallaan makrotason

lahestymistapa--'(Vastaaja 1)

Yrityksessa ei varsinaisesti mitata asiakkaan aankn arvoa, vaan asiakas
ohjataan tai asiakas ohjautuu itsestaan elinkaaneraiheilla. Yrityksessa otetaan
kuitenkin huomioon asiakkaan eri vaiheet elinkdarelsilla esimerkiksi
opiskelijoile on aluksi suunnattu opiskelijoidenukipaketti, mydhemmin
opiskelijasta voi tulla laina-asiakas ja myohemediéikeidssd asiakas saattaa siirtya

sijoitusasiakkaaksi kun hanella ei ole enaa lainoja

"--ei ehk& niin et...aika kirjaimellisesti et okei & on nyt opiskelija tai nyt se
on kohta elékeldinen, et meidn ei tarvi sillai ntaat ensingdkdd meian
kayttaytymista -- se menee niinkun ikaankun lu@stgv asiakas ohjataan
eteenpdin pankin sisdlla fiksusti et se tulee wimktammosta ku
elinkaariohjattavuutta niin...sanoisin et sita tulag&a luonnollisesti--"(Vastaaja
1)

Tutkimuksentekovaiheessa Sampo Pankki Oyj:n as@kkali segmentoitu

potentiaalisuuden perusteella neljaan rynméénajotk numeroitu yhdesta neljaan,
siten ettd segmentti yksi sisaltdd potentiaalisimnaesiakkaat. Yritykseen

mydhemmin tulevassa Danske Bankin mallissa asidk@iataan puolestaan viiteen
eri segmenttiin, jotka on numeroitu yhdesta vite®@agmentointi tehdaan nykyista
tarkemmin uudessa Danske Bankin mallissa eli segmmtiperusteina on useampia
muuttujia. Segmentointiperusteita uudessa malbssd asiakkaan nykyiset tuotot
pankille, asiakkaan potentiaalisuus, asiakkaarp¢ahekokonaisuuden tulot seka

asiakkaan varallisuus. Segmentoinnilla yritys jalett asiakkaat eri luokkiin, ja
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taman avulla yritys saa myods tietdd mistd sen sammHo tulee sekd missa
asiakkaissa on myyntipotentiaalia. Lisdksi segmatitohelpottaa myynnin,
markkinoinnin seka asiakasviestinnan kohdentamiétiyksen segmentointiin on
perusteena myods se, ettd yritys haluaa tietda indrkd asiakkaansa.
Segmentteihin kaksi ja kolme kuuluvat asiakkaat toyatykselle selke&sti
tarkeimmat asiakkaat tuottojen kannalta. Yritysubal pitda kiinni naiden
segmenttien asiakkaista ja kyseisten segmenttiekkasit salkutetaankin, eli heille

nimetdan henkilokohtainen asiakasneuvoja, jokahasiakkaan pankkiasioita.

"--Aikasemmin meil on asiakkailla ollu potentiaaldkat 1-4. Ja nyt tehaa
samanlainen luokitus, mut tehaa tarkemmin. Tulese adelkeesti tallaset 1-
ryhman asiakkaat, sit tulee olee 2-ryhman asiakkaat, 3wih asiakkaat, 4-

ryhman asiakkaat ja 5-ryhman asiakkaat{Vastaaja 1)

"--et siel voi olla potentiaalia, mut me ei ollaitten ykkéspankki, ja toisaalta siel
voi olla sit niita, myos niitd joita me ei haluta erdan asiakkaiksi, on
maksuhairioitd tai ei oo maksukykya tai tammosidut Mhe vaan nadhdaan et
naista pitaa pitaa kii ku naa tuottaa hyvin ja toe nahaa tulevaa potentiaalia ni

taytyy siirtda tdnne kokonaisasiakkaiksi{Vastaaja 1)

Yritys seuraa kuukasitasolla myds segmenttiensikasmaaria. Yritys tavoittelee
luonnollisesti tarkeimpien segmenttiensd, eli segtien kaksi ja kolme,
asiakasmaaran kasvua. Kasvua tavoitellaan sekdnaearsegmenteista ettd myos

suoraan kilpailijoilta.

"--tiedetaan kuinka paljon eri segmenteissa on kkata, siis kappalemaarasesti
niit seurataan vaikka kuukausitasolla me tiedet&diten ne maarat on kasvanu
tottakai tarkotus on etta siella esimerkiks siellairyhméan ja 3-ryhman
asiakkaissa, jotka on niita paaasiallisia asiakkaitniden maara kokoajan
kasvaa, et joko se tulee sieltéd osa-asiakkaistaitane tulee suoraan kilpailijoista
siihen luokkaan, mut tota niin ihan kappalemaaréigestottakai luokkien valilla

voi tapahtua sit muutoksia ku joku vaa tuottaa vah&n se tippuu yhen alaspain
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tai nain, mutta niin, tottakai me sit nahdaan tarkain minkalaista asiakaskuntaa

meil on--" (Vastaaja 1)

Vastuu eri asiakassegmenttien asiakasstrategioldemisesta on yrityksen
ylemmalla johdolla. Asiakasstrategioiden toteutgkagevastuu konttoritasolla on
avainvastuuhenkilbilla seka salkunhoitajilla. Ségaat tulevat aluejohdolta, mutta
paikallisesti yrityksessa tiedetaan kilpailutilanjaevaestérakenne parhaiten. Tama
tarkoittaa sita, ettd lopulta konttorin johto kohtda voimavarat, noudattaen
kuitenkin strategioiden linjauksia. Tuote-, palvelthinnoittelu-, kanava- ja
viestintastrategioiden luomisessa yritys ottaa hHoom pankkisektrorin
kokonaisuudessaan, eli esimerkiksi sen, mihin samtpankkiala on menossa.
Pankkialan suunnasta yritys voi selvittdd esimerkikméan hetken tuottavimmat
tuotteet sekéd palvelut, ja sitd kautta yritys kyeenlaatimaan tehokkaita
strategioita. Hinnoittelussa yrityksen taytyy ottasomioon Kilpailutilanne, koska
hinnoilla on vaikea erottua positiviseen suuntaafritys pyrkii jatkuvasti
kehittamaén tuotteitaan seka palveluitaan, silli thetkellda ne ovat kaikissa
pankeissa lahes samankaltaisia. Tulevaisuudessavdarna viestintastrategiat
tulevat muuttumaan interaktivisuuden lisdantyess@ddma nakyy kun
matkapuhelimen seka internetin kayttd viestintdkana kasvaa. Vastaajan

mukaan paikallisuus korostuu interaktiivisuudeadistyessa.

"--vastuut eri asiakassegmenttien asiakasstrategiaomisessa on tietenkin
ylemmalla johdolla ja mitka vaa sit toteutetaatéil niinku konttoriverkostossa--

" (Vastaaja 1)

"--mut et jos aatellaan sitd isoo kuvaa niin sit reean taytyy ajatella
pankkisektorii  kokonaisuudessaan, kattoo mihin tggankkiala on

menossa...tuntuu siltd ettd, tai on niin etta tuotaottaa pankille parhaiten...ja
tottakai me halutaan yha isompi osuus tuotteen skki@oist -- No hinnoittelu on
semmonen et kyl siin taytyy olla aina kilpailutiean mukainen...et jos
kilpailijalla on jotain tuottetta x hintaan ja medn xx hintaan, ni voi olla et me ei
saada yhtaa tammostad asiakasta, et tottakai neuttaik -- Mut jatkos taa

kanava- ja viestintastrategiat tai siis ne keindipgataan, ne varmaan on
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muuttumassa, et tulee enemman interaktiivisuutt&ganykkamarkkinointia ja
nettimarkkinointia...veikkaan et sita ei ehkd kauhbgwin vielakaan osata. Ja

nais korostuu se paikallisuus nimenomaar(astaaja 1)

Yritys pyrkii jatkuvasti kehittamé&an segmenttejaésilla vastaajan mukaan
segmentointimalli on vain lyhyen ajan luomus. Segmiatimalleja kehittdessaan
yritys kayttaa hyvaksi vanhoja historiatietoja sékistoja, esimerkiksi asiakkaiden
tuotoista ja tuloista. Suomalaisten ikarakenne seda ettd suomalaiset ovat
vaurastuneet viime vuosina ja vaurastuminen jatkedelleen, puoltavat
segmenttien rajojen tarkentamista tai paivittamigtélevaisuudessa elakelaisten
maaran kasvu ja tyontekijoiden maaran vahentymsed tarve tyontekijoista
tulevat olemaan segmenttien kehittamiseen vaikiattéekijoitd. Segmentoinnin

kehittaminen yrityksessa on aluejohtajien vastuulla

"--se on aina niin et joku segmentti, segmentoiatinon kehitetty niin, se on vaa
sen hetken, sen paivan luomus. Et kyl niit taytyynasti kehittaa -- ei missaan
nimessa niin ettd sitd vaan kuuluu kehittaa vaattakai se on niin etta...jos
aatellaa tassa sita isoa kuvaa niin, tossa se nsi@oin et et suomalaiset
vaurastuu koko aika enenevissd maarin ja toisaaiaet meidan ikarakenne on
aika vinoutunu, jengi ja& paljon elékkeelle, et maan sitéd kautta niin jotain

muutoksia taytyy tai villauksia tehda -- siis meid@uemallissa niinkun

alue...sektorijohtajan ja ha-sektrorijohtajan ja wssektorijohtajan vastuu on

kehittd& ja vieda asioita eteenpain{Vastaaja 1)

Yritys seuraa segmenttien arvoa ja rakennetta,eekiksi kuinka monta prosenttia
segmentti tuottaa kokonaisuudessaan. Erityisestiykgen paahuomio on
segmenttien kaksi ja kolme rakenteen seurannasskaktélla hetkelld naiden
segmenttien asiakkaat tuottavat yritykselle paemaiSegmenttien arvoa mitataan
esimerkiksi tuotto/asiakas-luvuilla sekd potenillaalPotentiaalisuutta yrityksessa
selvitetddn esimerkiksi omien ja julkisten rekigeravulla (tulo- ja verotiedot)

seka mediasta saatujen tietojen avulla.
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"--nytteki on seurattu et, ku on segmentoitu niinuinka monta prosenttia eri
segmentti tuottaa sit kokonaisuudessaan, ja niis&moin niin jatkossa naa 2-
ryhman ja 3-ryhman-asiakkaat tai talla hetkella ém segmentoitu ni ne meian
tdn mallin mukaisesti tuottaa noin xx prosenttianriottakai niita...nait lasketaa
kokoajan -- et ilman muuta niin, niit pitdd sewakoska niin helpoinhan se
tuotto on ottaa semmosesta asiakkaasta joka mejaail on paljon tuotteita,

niin sitd on ehka fiksumpi pitda niinku vahan jaals ku semmosta joka ehka

haluaa tulla meian asiakkaaks tai ei-{(Vastaaja 1)

4.2.2 Kaytanto verrattuna teoriaan

Teoriaosan mukaan yrityksell& on useista eri asiak&ista koostuva asiakaskanta,
joka tulee organisoida sijoittamalla asiakkaatasiakasryhmiin. Néaille rakennetaan
kullekin omat asiakasstrategiat seka asiakkuudesrallit. Lisdksi ensimmaisisséa
kontaktoinneissa yritys pyrkii selvittdmaan mitersiaikaat haluavat heité
l[ahestyttavan. Kaytannon tasolla Sampo Pankki Gagmentoi asiakkaansa
potentiaalisuuden, asiakastuottojen seka asiakesktdn riskien perusteella ja
segmenteille suunnitellaan yksilolliset asiakassgat.

Asiakaskohtaamistilanteessa yritys selvittaa talodsn avulla asiakkaan

odotukset muun muassa kontaktoinnin suhteen.

Asiakaskantatasolla johtaminen tarkoittaa asiakaska arvon ja rakenteen
seurantaa. Yrityksen johto analysoi asiakaskanrakennetta, jotta yritys saa
kasityksen asiakaskannan nykyrakenteen vastaavaudesyksen strategiseen
tahtotilaan. Talla hetkella Sampo Pankki Oyj:n Letn#tonttorissa tiedetdan kuinka
monta prosenttia segmenttien kaksi ja kolme aswmtkkaottavat yrityksen

kokonaistuotoista. Sampo Pankki Oyj.ssa asiakaskamakennetta seurataan
kuukausitasolla, kun taas asiakaskannan arvoa taaora viikkotasolla.

Asiakaskannan arvoa mitattaessa selvitetddn aseg@enttien ja asiakkaiden
pankille tuottamien tuottojen maardd seka asiakkeok potentiaalisuuksia.
Asiakaskannattavuutta yrityksessa mitataan sekéitlaoettd ristinmyyntiasteen

perusteella.
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Teoriaosan mukaan segmentointin vaikuttavia t@kijo ovat esimerkiksi
demografiset seka taloudelliset tekijat, kuten attim&a, tulot ja varallisuus.
Nama segmentointiperusteet sisaltavat kuitenkkirrietteivat asiakkaalle tarjotut
ratkaisut sovi lainkaan asiakkaalle. Pankeiss&kasiarpeet littyvat Iahes suoraan
asiakkaan elamankaaren eri vaiheisiin, joten pa&mkkkannattaa muodostaa
asiakassalkkunsa siten, ettd asiakkaan elinkaa®@ghe votetaan huomioon.
Tarkeimpien segmenttien tuotot pankille ovat yr#tghk tiedossa ja naiden ryhmien
asiakkaista halutaan pitaa kiinni seka huomioid@&dhparemmin, esimerkiksi
omalla yhteyshenkilblla. Segmentoinnin avulla pigiy lisdksi tehostamaan
asiakasviestinnan kohdistamista. Tama on tarkedskaktarkemmasta viestinnasta
syntyy vahemman kustannuksia yritykselle. Yrityksemtotila on tarkeimpien
segmenttien kasvattamisessa, joten segmentoinaistanyds tassa tapauksessa
hyotya, koska yrityksessd tiedetadn kuinka paljarsskkin segmentissa on
asiakkaita talla hetkella. Sampo Pankki Oyj.ssak&siuden elinkaaren arvoa ei
varsinaisesti mitata, mutta asiakkaan elinkaarehevauomioidaan esimerkiksi
kohdistetuilla markkinointitoimenpiteilla seka teoatkaisuilla. Yritys seuraa
segmenttejaan ja ennen kaikkea niiden kokonaisijgofirosenteissa. Segmenttien
seurannassa tarkeita mittareita ovat tuotto/asiaksekd asiakkuuden

potentiaalisuus.

Asiakkuusprosessien erilaistamisessa valituillakasisegmenteille valitaan selkeat
tavoitteet, joiden ansiosta asiakkuuksia on helpooipata. Asiakasstrategiat
rakentuvat Sampo Pankki Oyj:ssa aluksi sen emokoissa Danske Bank
A/S:ssa, josta suurimmat strategiset linjauksetvatl Suomeen Sampo Pankki
Oyj:n aluejohtojen kasiteltaviksi ja tatd kauttankoreihin toteutettaviksi. Sampo
Pankki Oyj:ssa vastuu asiakasstrategioiden kehggasa on ylemmalla johdolla.
Aluejohto on vastuussa Sampo Pankki Oyj:ssa segewrritehittamisesta seka
yleensékin asioiden eteenpdinviemisesta. Stratagigrityksessad toteutetaan

konttoritasolla pankinjohtajan seka muiden vastaut@&den johdolla.

Teoriaosan mukaan asiakkuustulojen sekéa asiakkuvaleruuden kasvattaminen
ovat yrityksen tarkeimpid tavoitteita asiakkuustiasaralla tasolla yrityksen tulee

tehda jokaiselle asiakkuudelle yksilollinen jalastuunnitelma, jonka avulla yritys
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pyrkii kasvattamaan asiakkuuden arvoa. Yrityksdeetymmartaa asiakkaitaan ja
hyodyntdd asiakkuuksien historiaa, mutta my0s #taai potentiaalisia

asiakkaitaan.

Kaytannon tasolla asiakkuuksille pyritdan optimamaparhaat mahdolliset
kanavayhdistelmat, jotta asiakkuuksia voidaan k#hitsekd asiakkaita voidaan
sitouttaa entistd enemman. Yritys dokumentoi askddataamisen tiedonvaihtoa
luoden néin asiakkuushistoriaa. Keskeinen roolbrimgaation seulonnassa seka
jalostamisessa on yrityksen tietojarjestelmilla.nkasektori kokonaisuudessaan
seké sen tulevaisuuden nakymat vaikuttavat suussitayrityksen tuote-, palvelu-,
hinnoittelu-, kanava ja viestintastrategioihin. tdaistrategioita valittaessa on
otettava huomioon esimerkiksi se, mika tuote tuwottdtykselle parhaiten millakin
hetkellda. Hinnoittelussa on puolestaan otettavantimon vallitseva kilpailutilanne.
Nykypaivand pankit tarjoavat lahes samoja tuotefpajee samaan hintaan, joten
yksi pankki ei siis voi jattaa huomioimatta vallit@a tilannetta. Kanava- seka
viestintastrategioilla  yrityksellda on mahdollisuusulevaisuudessa erottua
kilpalljoistaan. Interaktiivisuuden myota pankaillon mahdollisuus laajentaa

kanavavalikoimiaan seka palveluitaan.

4.3 Operatiivinen johtaminen

4.3.1 Nykytila

Sampo Pankki Oyj:n markkinointiryhma tyostaa korilieo tydjonokohderyhmat
kontaktointia varten. Konttoritasolla ndma tyojonmtiorisoidaan ja hoidetaan
tarkeysjarjestyksessa. Yrityksella on tietty maangyntijaksoja, joiden alussa
markkinointiryhma tuottaa konttoreille materiaalkontaktoitavista, ja taman
jalkeen konttorissa organisoidaan seka suunnitekatkd hoitavat kontaktoinnit ja
milla keinoin. Yritys kontaktoi asiakkaitaan pulmsbitoilla,

suoramarkkinointikirjeillda, sahkopostilla, radioa jtv-mainonnan avulla seka

tulevaisuudessa yha enenevissa maarin verkkopanilia.
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"--Eli markkinointihan meille tydstaa ne tyojondilkka padkallopaikalthan tulee
ty6jonokohderyhmat ja niitdhan sitte meilla hoideiaietyssa tarkeys-
prioriteettijarjestyksessa. Ja salkullisillehanael omiin ty6jonoihinsa ne
kohderyhmaét, joita sitte sielté niinku priorisoidag hoidetaan -- jokaisen
myyntijakson alussa markkinointi tuottaa aina korgtlle sen materiaalin, et me
tiedetaan minkalaista tydjonokohderyhméa sieltwdagsa ja kuinka paljon,
elikka me pystytaa organisoimaa ja suunnittelemaalsoittaa, mita soittaa ja

milloin soittaa--" (Vastaaja 2)

"--Verkkopankin kaytto, se itseasiassa tulee nymaan vaan vahvistumaan -- se
verkkopankin rooli varmaan tulee niinkun kasvamg@akeimmaksi niinkun tassa

l&hitulevaisuudessa--" (Vastaaja 1)

Tulevassa Danske Bankin mallissa Sampo Pankkiulg tietdAmaan asiakkaistaan
enemman kuin nykyddn. Nykyisessdé Sampo Pankin ssalliyritys tietaa
kannattavimmat asiakkaat, ja se keskittaa nainterempanostuksia. Talla hetkella
Lahden konttorissa ei tiedeta asiakassuhteiderigjaokovinkaan tarkasti, mutta
kaikkien segmenttien tuottorajat ovat tiedossa, taas uudessa Danske Bankin
mallissa tiedetaan melko tarkasti tuotto-odotukasibkkaista. Mittareita, joihin
tuotto-odotukset painottuvat, ovat muun muassduas suorituksen maara eli
vuositulot, asiakaskannattavuus seka asiakkaan llisauden maara.
Asiakkuuksien johtamisen tavoitteena on potentiaahahdollistaessa nostaa

asiakkuuksia nykyisista segmenteista kolme ja isegmentteihin yksi ja kaksi.

"--itseasiassa nythan meil tulee Danske Bankin @git paremmin...me tiedetaa
enempi, tullaan tietdmé&an enempi asiakkaista, nytm@ puhutaan tietysti tasta
Sampo Pankin mallista, nykyisesta, niin...mehan téée meidan konttorin

kannattavimmat asiakkaat. Ja tottakai ne on neld&siat sit mihin me panoksia
eniten keskitetddn, se on tottaka -- Ja mitkd owaten maaritelladn tuotto-

odotukset...Joo no kylla, elikkd kylhAn me halutastdameiddn asiakkaista
elikkka tal hetkellah&n meil on nelja luokkaa...jja2 on ne parhaimmat, 3 ja 4

on ne ei-parhaimmat, ni tottakai on tarkotus siitgtyin toiminpitein et jos me
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nahdaan, et on potentiaalia nostaa sieltd alemmistzkista ylimpiin luokkiin.

Mut sehdn se niin hassua on, ku me ei talla hetke#detd asiakkaiden,
asiakassuhteiden tuottoja. Me vaan tiedetddn esiés oikeita tuottoja, me
tiedetdaan ne rajat, etta 1-asiakas tuottaa yli sg#éran ja, mut et varsinaisesti ei
00 paasty pureutumaa, niinku nyt uudessa tulevassiissa sit me paastaa--”

(Vastaaja 2)

Aiemmin asiakkaiden tarpeet olivat pd&osin pankonlia, mutta nykyaan tarpeet
ovat asiakkaan itse luomia todellisia tarpeita. garRankki Oy] kayttda yhtena
asiakkuuksien johtamisen tyovalineené talousaryipteka avulla yritys kartoittaa
asiakkaidensa tarpeet sekéa toiveet nykyhetkesgvaisliuteen. Danske Bankin
mallissa talousarvio voidaan tehdd entista tarkemndiataloiden asiakkaalle
tarpeiden mukaiset tuote- sekéa palveluratkaisutofisemmin kuin talla hetkella.
Segmenteittain yksilollisten tarpeiden kartoitta@mintoteutuu uudessa mallissa
hieman eri tavalla. Tama tarkoittaa muun muassa, sittd tiettyjen
markkinointitoimenpiteiden kohdentaminen tulee s#ti tehokkaammaksi seké

edullisemmaksi yritykselle.

"--sen jalkeen kun meille tuli talousarvio kayttgoni sen jalkeen ne on kylla
asiakkaan itsensa elikka mehan kartotetaan ja Kgsyne asiakkaan omat, omat
tota tarpeet, haaveet, unelmat tulevaisuudell t-t&§ uus taas Dansken malli, ku
me pystytaa asiakkaasta saamaa noin 150 eri tietda, silloinhan meidn on
paljon helpompi viela raataloida asiakkaalle aina kellekin kullekin oman
tarpeen ja toiveen mukasia ratkasuja aina vaan pangn -- nyt ku me saadaa
tarkat ne segmentit niin ku viis segmenttia tuleeukee 2-ryhméga tulee ties
mit&, niin tota pystytdd kohdentamaa aina vaan paren elikka meidnki paasta
tdd tulee tehokkaammaks ja edullisemmaks...kohdergami tiettyjen
markkinointitoimenpiteiden kohdentaminen. Meil eb cenda semmosta
hakuammuntaa et haetaa joku massa, salkkuasialdkt &n yli x, et nyt me

pystytdd penkomaa jatkossa hyvinki hyvin selkeestikriteerein--" (Vastaaja 2)

Jo heti ensimmaisessa asiakaskohtaamisessa Samido ®g pyrkii selvittdmaan

mahdollisimman laaja-alaisesti asiakkaan tilante¢arpeet seka odotukset.
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Asiakasuskollisuutta saadaan kasvatettua oppimafieernaan asiakkaat. Lisaksi
yrityksen tulee pitdd itse kiinni sopimuksista seii asiakkaisiin yhteydessa.
Sampo Pankki Oyj:ssa on tavoitteena, ettd asiakemtéaktoidaan tietyn ajan

kuluttua lainannostosta. Yhteydenoton tavoitteenapoolestaan aluksi jatkaa
keskustelua asiakkaan kanssa esimerkiksi hanevaisieiden suunnitelmista seka
tarpeista. Talla hetkella Lahden konttorissa ortagan mukaaraina-asiakkaita

todella paljon ja heitéd tulee koko ajan lisda ewmessé& maarin. Vastaaja ei usko,
etta asiakkaat edes odottavat pankistaan hetoadifpaamisen jalkeen. Asiakkaat
yllattyvat kuitenkin positiivisesti ja ovat hyvinietissdan jalkihoitona tapahtuvasta
kontaktoinnista. Lisaksi jalkihoito on lisdimyynnikannalta yritykselle erittain

tarke& prosessi.

"--silloin ku me kyetda sitd tekemaan, ni asiaklkeat on positiivisesti
yllattyneita...ja hirveen mielissaan. Et se on hirvésirkeetd, jalkihoitoon kaiken
kaikkiaan ni pitds panostaa enempi -- Ja sithan Koi kysyit miten saadaan
aikaan lisdmyyntia, ni se on aarettoman tarkee mstjalkikontaktointi, et sit
katotaa et hei miten se tyyny, makaaks tyyny hyamks kaikki kunnossa ja
tulkaas nyt kdayméaa ni katotaa naa teian muutkikatdoppuun asti--"(Vastaaja
2)

Yritykselld on  tiettyjd aikataulutettuja  toimenpite asiakassuhteiden
kehittamiseen.  Yrityksen markkinointiryhmasta tulegietyin  kriteerein
toimenpidesuunnitelmia muun muassa kontaktoin@kdsmuuhun huomiointiin,
esimerkiksi asiakkaan tayttdessa 18 vuotta. Talwiasaon asiakassuhteiden
kehittamisen kannalta téarkea tyovaline. Talousarviavulla asiakassuhdetta
kyetaan kehittamaan monella eri tavalla, silla ussrviotapaamisen aikana
asiakkaan ja yrityksen valilla vallitsee jatkuvaaldgi. Talousarvion ideana on
asiakkuuden hoitaminen koko asiakkuuden elinkaajan. Taman tydvélineen
avulla asiakaskohtaamistilanteessa sovitaan yh@desssikaan kanssa aina seuraava
tapaaminen ja nain tapaamisista seuraa jatkumou3atvion avulla yritys pyrkii
saamaan tietoa asiakkaan tarpeista seka tulevalsuwdiunnitelmista, silla
perustana tyovalineessa on asiakkaan kokonaig@eioitus. Lisaksi talousarvion

avulla pyritddn kehittamaan myos asiakkaan kokeana@aa, silla asiakkaiden
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odotukset pyritddn selvittamaan talousarvion avulsiakas saattaa esimerkiksi
haluta oman henkilokohtaisen yhteyshenkilon tanbean verkkopalvelun. Tiedot
asiakaskohtaamisesta jaavat talteen ja tulevasualtitellen yritys tietad mita
asiakas arvostaa ja haluaa. Asiakkaan tiedot owgts nmuiden tydntekijoiden
saatavilla ja tamé& on tarkea seikka, silla kunk&sian asioita aiemmin hoitanut
tyontekija jaa elakkeelle tai lopettaa tyot yritgksd, seuraava asiakaspalvelija voi
jatkaa asiakkuuden hoitamista samasta pisteestakkdsat ovat haastateltavan
mukaan erittain mielissdén, kun pankissa muisteté@ousarvion ansiosta
esimerkiksi heiddn autonvaihtosuunnitelmansa. Lot#ieasti talousarviota
pyritdan myos jatkuvasti kehittamaan entista pareksmjotta seka asiakkaan etta
yrityksen kokemaa arvoa saadaan kasvatettua egtisegksildidyn asiakkuuden

hoidon ansiosta.

"--Kyl m& uskon, et kaiken kaikkiaan se talousajwo seh&n on niin laaja-
alainen, sehén on ajatusmallista kehdosta hautaankajkki silt valilta. Niin
ilman talousarviota, m& uskon et sen talousarvioulla me ollaan pystytty
kehittamaan asiakassuhteita, sit mika siel on piténkeetd, tosi tarkeetd, on se
ettd, siellda sovitaan se seuraava, elikkd taloussmvhan sun pitdd aina
kiinnittaa se seuraava kontaktipaiva, koska me teasa seuraavan kerran. Elikka
siit tavallaan tehddan semmonen jatkumo. On sovatkumo, mista kiinni
pidetddn -- Et siellah&n kaydaan se asiakkaan tétkihen tila, tavotetila,
tulevaisuus, toiveet, haaveet, unelmat...et kartatetge asiakkaan kokonaisuus.
Ja sen takiahan, sittehan me Kkerralla...siis mehaaaolyksilditda ihmiset,
asiakkaalla saattaa olla vaikka kuin paljon eril@starpeita, on tan hetken
tarpeita, on kahen-kolmen vuoden p&asta tarpeita, it pidempiaikaisia
tarpeita, et senki takia se talousarvio on hyvduuet niihin sit palataan. Et kun
sa syotat sinne sen seuraavan tapaamispaivan tulse taas ty6jonoon sulle, ni

sé tiedat ettéa nyt on...nyt on syyta ja aika konidkte” (Vastaaja 2)

"--Tas niiku kokemuksella voin puhua et asiakkaatlwa hirveen tyytyvaisii, et
oikeestaa yllattyneita ku niille sit sanoo hei,aesilloin ku sa kavit puol vuotta

sitte ni puhuttii tosta auton vaihdosta, et ootrsd funtsinu sitd? Ni neh&n on
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ihan ihmeissaan et hei misté sa niinku, herranjlamalten te muistatte tommosen

tiedon--" (Vastaaja 2)

Prosessi- ja toimintotasolla asiakkuuksien johtamihittyy pitkalti asiakkuuksien
yllapitamiseen. Sampo Pankki Oyj:ssd prosessejalejalan asiakaslahtoisesti
huomioiden seka ydin- etta tukiprosessit. DanskenkBa mallin mukaisesti
tulevaisuudessa asiakaskohtaamisiin litetaan gelwn kysyminen, joten eri
prosesseja tullaan yhdistamaan entistdkin enemn@ampo Pankki Oyj:n
myyntiprosessi asiakaskohtaamistilanteessa on arse&i prosessien summa.
Asiakaskohtaamistilanteessa selvitetaan aluksklessan taustatietoja ja nykytilaa,
esimerkiksi varallisuutta. Taman jalkeen selvitataasiakkaan tavoitteita ja

suunnitelmia, jonka jalkeen kaydaan lapi asiakkadwtuksia pankkisuhteesta.

"--Danske Bankin mallin mukaan meilhan tulee, t## se asiakkaalta palautteen

kysyminenki tiiviisti noihin asiakastapaamisiin{¥astaaja 2)

4.3.2 Kaytanto verrattuna teoriaan

Teoriaosan mukaan asiakkaan kokema tyytyvaisyysidkea tekija asiakkuuden
kehittdmisen kannalta. Asiakaskohtaamisen vaivait@n vaikuttaa paljon
asiakkaan kokeman arvon maaraytymiseen. Asiakkuwdieon kasvattamiseksi
yrityksen on tarke& havaita, millaisissa asiakatkanisissa asiakas on valmis
toimimaan  tietoisesti  asiakkuuden kehittamiseksi. siaRaskohtaamisten
saanndllisyys lisdd asiakkaan vastaanottavaisuuttekda valmiustilaa.
Asiakkuusprosesseja parantamalla yritys voi muuttEajooman sisaltoa
yksilollisemmaksi. Asiakkaalle on térkedd, etta hdystyy tuottamaan arvoa
itselleen nykyisessd asiakkuudessa kuin jonkun myrtyksen asiakkaana.
Asiakassuhdetasolla yritys raataloi asiakasstrategiukaisesti esimerkiksi tuote-,
palvelu- ja viestintaratkaisut tuottaen asiakkaldiarvoa yksildllisella tarjonnalla

seka tavalla hoitaa asiakkuuksia.
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Tutkimuksen perusteella asiakkaiden tarpeet ovaenga asiakkaiden itsensa
luomia. Sampo Pankki Oyj hankkii talousarvion aauiletoonsa muun muassa
asiakkaidensa yksilolliset tarpeet, silla taloukmsa asiakkaalta kysytaan tdman
tarpeista, toiveista sekda odotuksista. Yritys pyrkikohdentamaan
markkinointitoimenpiteitddn segmenttiensa perulstegblloin markkinointi on
tehokkaampaa ja edulisempaa seké& asiakkaan kannghsilolisempaa

massaraataldinnin ansiosta.

Asiakas valitsee itse yha useammin kanavat, jodéia kayttdd asioidessaan
yrityksen kanssa. Suuri osa asiakkaiden odotukkgaitdistuu kaupan jalkinoitoon,
jonka avulla yritys parantaa mahdollisuuksiaanmggntiin. Seuranta seka hyvin
suoritettu jalkihoito viestittavat asiakkaalle, &thanesta vélitetdaan ja yritys on
valmis kantamaan vastuun asiakkuudesta. Sampo Pagkk Lahden konttorissa
kaytetaan kontaktointikeinoina puhelinta, Kkirjeit&Ahkopostia sekéa erilaisia
mainontakeinoja. Myods verkkopankkia pyritaan kayttdmaan jatkossaisgnt
enemman asiakasviestintdéan seka kontaktointin. tyRéessa uskotaan
verkkopankin roolin kasvavan tulevaisuudessa momavoin asiakkaiden
johtamisessa. Verkkopankin kautta voidaan tulevamisgsa viestia asiakkaille
tehokkaasti reaaliajassa. Kaytannon tasolla ymigkasiakkaat valitsevat itse ne
kanavat, milld haluavat yrityksen ottavan yhteyt¢ghin tai milla keinoin asiakkaat
haluavat asioida yrityksen kanssa omasta aloiteastKonttorin itsensé lisaksi
Sampo Pankki Oyj:n markkinointiryhméa tyostaa koretke tyojonoja eli
kontaktointilistoja. = Konttorissa nama asetetaan keysjarjestykseen ja
organisoidaan, miten ja milloin kontakteja tehda8ampo Pankki Oyj:n Lahden
konttorilla on tavoitteena kontaktoida asiakkaitgéiatyn ajan kuluessa esimerkiksi
lainannoston jalkeen. Haastattelun perusteellsklessd eivat yleensa edes odota
kontaktointia, mutta ovat kuitenkin hyvin mielisgdihteydenotosta. Yrityksen

kannalta asiakkuuden jalkihoito on erittain tarkésgEmyynnin kannalta.

Asiakassuhteen tuotto-odotukset vaikuttavat askakessuunnitelmien mukaisten
toimenpiteiden sisaltéon sekd ajoitukseen. Asiakitssuunnitelmat kehitetaan
vaiheittain siten, ettd asiakaskannan segmenteoityagys panostaa asiakkuuteen

asiakashoitosuunnitelman  mukaisesti, jonka jalkeeyritys  maarittaa
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asiakashoitosuunnitelmien siséltamien toimenpiteidgoittamisen seka sisallon.
Nama toimenpiteet ovat niitd, joiden avulla yritydlapitdd sekd kehittda
asiakkuutta. Asiakashoito-ohjelman toteuttamineativayritykselta toimivaa ja
ajantasaista markkinointitietokantaa tai asiakkunhdé#intajarjestelmaa.
Asiakashoito-ohjelman  avulla  yritys  pyrkii  kohdemi@an  viestintaa
mahdollisimman tuloksekkaasti ottaen samalla asiakk elamantilanteen seka
tarpeet huomioon. Sampo Pankki Oyj:ssa asiakasdahtéuottoja tarkastellaan
segmentin perusteellaPotentiaalisimmilta asiakkailta odotetaan luongedti
eniten tuottoja.Asiakassuhteiden tarkkoja tuottoja ei kuitenkaauetd, mutta
henkildstolla on tiedossa eri segmenttien tuotadrafrityksen erilaisia asiakkaiden
tuotto-odotuksia ovat muun muassa toistuvien susteh maara eli vuositulot,

asiakaskannattavuus seka asiakkaan varojen maara.

Asiakassuhde itsessddn on prosessi, joka koostim gdka tukiprosesseista.
Prosesseja johdetaan arvioimalla nita seka tehwdiE® niiden toimintoja.
Prosessitason johtamisen kohteena voi olla esikgrikiksittdisen asiakkaan
myyntiprosessi. Toimintotasolla yritys johtaa yhtetai useampaan prosessiin
linkittyvdd  toimintoa.  Esimerkiksi  myyntiprosessiin voidaan  kytke&
asiakaspalautteen  kysyminen, jolloin  myyntiproseséinkittyy = suoraan
asiakaskuunteluprosessiin.  Sampo  Pankki Oyjn  Lahde&onttorissa
asiakaskohtaamistilanne on pdaapiirteissaan etuké&eenniteltu prosessi. Tahan
prosessiin kuuluu muun muassa asiakkaan tausfatietseka nykytilanteen
selvittaminen. Lisaksi asiakassuhdetta kartoit@@sgsitdan selvittamaan asiakkaan
tavoitteita ja toiveita pankkisuhteen osalta. Y#gssa pyritddn yhdistamaan
asiakaspalautteen kysyminen myyntitilanteeseerinoleri prosessit yhdistyvat

toimintotason mukaisesti.

Asiakkuudenhoitomalleja luodessa lahtékohtana totésa huomioon asiakkuuden
eri vaiheet. Asiakaskontaktien ajoituksen yks#bddiminen tarkoittaa kontaktien
sovittamista kunkin asiakassuhteen vaiheeseen gkgi#blliseen tilanteeseen.
YksilOllisesti toteutettu kontaktointi tapahtuu adiaan kannalta juuri oikeaan
akkaan. Sampo Pankki Oyj:ssd asiakassuhteiden t&eiseen on olemassa

valtakunnallisia aikataulutettuja markkinointitoinpateitda, mutta konttoritasolla
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asiakassuhteita pyritaan kehittdmaan jatkuvastimegkiksi juuri talousarvion
avulla, joka on siis yrityksen itsensa kehittAmaymmn tyovaline seka myds
asiakastietojarjestelmd. Talousarvion avulla yritypystyy kehittamaan
asiakassuhteita muun muassa kokonaisvaltaisen kasdénhoidon lisksi
jatkumolla, jossa yritys ja asiakas sopivat aingatenisessaan seuraavan
tapaamisen tai yhteydenoton. Nain yrityksen ja kksian valilla on sovittu
jatkumosta ja asiakassuhdetta on seka yrityksenal@nhelppo vieda eteenpain
ettd asiakkaan on helppo edetd asiakassuhteedsasdraiossa vallitsee jatkuva
dialogi yrityksen seka asiakkaan valilla. Talougamvavulla pyritddn selvittdmaan
asiakkaan toiveet, haaveet ja tarpeet sekd nyttek&aisuudessa. Nain yritys
pyrkii suunnittelemaan asiakkaan kanssa yhdessa@dallisia ratkaisuja ja myds
nain asiakassuhdetta kehitetaan. Asiakkaan kokema@a kehitetaan jo
talousarviota tehdessa. Asiakkaalta kysytdadn taodotuksia asiakassuhteesta,
esimerkiksi haluaako asiakas oman yhteyshenkildnnigd asiakas odottaa
yrityksen verkkopalveluilta. Talousarviota kehit@fé yritys pyrki myos

kasvattamaan asiakkaan kokemaa arvoa.

4.4 Kehitysehdotukset ja toimenpidesuositukset

Uuden asiakkuudenhoitomallin paatavoitteena ogksén seka asiakkaan yhteisen
arvon kasvattaminen. Arvoa kasvattamalla pyritégdamaan esimerkiksi myyntia
ja asiakasuskollisuutta. Strategisella asiakkuuokgietamisen tasolla tehokkaan ja
yksilollisen asiakkuudenhoitomallin perustana omalkdsiden tarkka segmentointi
sekd  yksilollisten  asiakasstrategioiden  luominen gnettikohtaisesti.
Operatiivisella asiakkuuksien johtamisen tasollsorhio kiinnittyy puolestaan
asiakastietojen tehokkaaseen hyddyntamiseen ja k#@étta operatiivinen
tehokkuus mahdollistaa strategisen tehokkuudenakastietojarjestelmien tulee
keskustella keskenaén, jotta asiakastiedot ovapokel saatavilla ja niiden

hyddyntadminen pystytaan maksimoimaan.

Strategisen tehokkuuden tavoitteena on saada sgitykiarjooma vastaamaan

segmenttien haluttua tilaa. Tassd tapauksessaksgity tulee segmentoida
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asiakkaansa nykyisellda mallilla eli kannattavuuekés tuottoperusteisesti, ottaen
kuitenkin huomioon asiakkaiden tarpeet. Operagimitehokkuus mahdollistaa siis
strategisen tehokkuuden, ja tdméa tarkoittaa sittg wityksen taytyy pystya
hyodyntamaan entistd tehokkaammin asiakastietojplataessaan asiakkuuksia.
Asiakastietojen sekd asiakassegmenttien tavoitteidadkyminen  myos
asiakasrajapinnassa tyoskentelevile parantaa nishdé&sia tehokkaaseen
strategian mukaiseen myyntitydhon seka sita kaettakkaampaan asiakkuuksien
johtamiseen. Yksi tutkimuksen tarkeimmista tulotesis  liittyy
asiakastietojarjestelmien lapindkyvyyteen. Asialdsiai tehokkaasti johtavassa
yrityksessd  asiakastietojarjestelmien tulee kesMast keskenddn, jotta

asiakastietoja pystytddn hydodyntamaan mahdollismieaokkaasti.

Tutkimuksen perusteella asiakkuudenhallinnan tebholkn suurin ongelma on,
ettei talla hetkella olemassa olevien asiakastigigtelmien asiakastietoja pystyta
hyodyntamaan tarpeeksi tehokkaasti Taman aiheutidannd se, etta
asiakastietojarjestelmid on lian monta, joten kes#edot ovat lian useassa
paikassa. Lisdksi asiakastietojarjestelmat eiva tdrpeeksi lapinakyvia, eli
jarjestelmat eivat keskustele juuri lainkaan kegléen Talloin tiedot taytyy hakea

usein eri jarjestelmista ja tama saattaa viedampailkaa.

Yrityksen tulevaisuuden toimenpidesuunnitelmiinakkuuden johtamisen suhteen
tulee sisallyttdd asiakastietojarjestelmien integro siten, ettd yhdesta
tietojarjestelmésta saa kaikki tarvittavat asiakdst helposti esiin. Yrityksen eri
asiakastietojarjestelmét keskustelevat talloin &edkn eli kaytanndsséd hakevat
tietoa toisistaan seka my0s antavat tietoa tasilleToisena vaihtoehtona on
yhdistdd kaikki asiakastietojarjestelmat yhdekgegielméaksi, jossa on kaikkien

asiakkuuksien kaikki tiedot.

"--Jos olisi vain yksi jarjestelma ja sen pitas alhelppokayttdinen niin et sita
osaa kayttaa useampi henkild -- kyl sen pitas sitigoku tallanen Excel-pohjanen

mit& pystyy helposti muokkaamaan(Vastaaja 1)
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Vaikka segmenttitason johtaminen ei ole suoraniisesiakasrajapinnassa
tyoskentelevien tydnkuvaan kuuluva osa-alue, tyjlkee on hydtya nahda
asiakkuuksista suurempi kuva, jonka avulla voi pemér hahmottaa esimerkiksi
sen, miksi tiettya tuotetta kannattaa myyda tietyibsiakkaille. Yrityksen
tyontekijdiden tulee siis olla paremmin selvillattesn myos strategisen johtamisen
tasoista, silla talla tavalla yrityksessa pystythgndyntamaan oikeita asiakastietoja

entista tehokkaammin myynnin seka kontaktoinnirgalta.

Kuviossa 10 esitetddn teoreettinen vitekehys kséltdotusten ja
toimenpidesuositusten mukaisesti. Yrityksen sekakkaan kokema yhteinen arvo
kasvaa yksikoidyn asiakasstrategian sekd asiakagiiaavulla. Strateginen
tehokkuus kasvaa, kun segmentointi tehdaan ersk@&mmin kannattavuuden
seka tuottojen perusteella. Myds operativinen k&bhas kasvaa
asiakastietojarjestelmien ollessa lapindkyvid, koskasiakastiedot ovat
tehokkaammin hyddynnettavissa ja yrityksen tarjoosmadaan vastaamaan
segmenttia. Kontaktoinneissa seka asiakaskohtalamtisissa pyritd&n ottamaan
huomioon asiakkaiden vyksilGlliset odotukset sekdpdat, jotka kysytdan

talousarvion asiakasdialogissa.
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KUVIO 10. Teoreettinen viitekehys kehitysehdotusjantoimenpidesuositusten

mukaisesti.

Sampo Pankki Oyj:n toimintatapa vastaa talla hétkeitkalti teoriaosaa, joten
suuriin muutoksiin ei ole tarvetta. Danske Bankegraation ansiosta yrityksen
segmentointi tulee tarkentumaan ja jarjestelmistigzet [apindkyvampia. Omien
kokemuksieni perusteella asiakastietojarjestelmissd hyva olla runsaasti
asiakastietoja, myos strategisen johtamisen tashii#é tietoja ovat esimerkiksi

eri segmenttien tavoitteet.

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Teoriaosan validiteetti eli patevyys on hyva. Taosia on suunniteltu huolellisesti
ja tiedonkeruu on tarkoin harkittu. Lahdeaineistopis hyvin opinnaytetyon
aiheeseen ja tutkimusongelma osaongelmineen onstpéusti asetettu. Myos
tutkimus on validi, silla sille on asetettu tasmsél tavoitteet ja tutkimuksen
mitattavat kasitteet sekd muuttujat on tarkoin nddy. Myos kasitteiden

muuttaminen mitattavaan muotoon on onnistunut hyvifutkimukseen
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osallistuneet haastateltavat henkilot olivat pé@teeistaamaan teemahaastatteluiden
kysymyksiin jo pelkastaan asemansa seké kokemukgmsisteella. Validiteettia
lisda teemahaastatteluiden kysymysten pohjautuntieenaosan johtopaatéksiin

seka tutkimusongelmaan osaongelmineen.

Teoriaosan reliabiliteetti eli luotettavuus on hysdla lahdeaineisto on laaja seka
monipuolinen. Luotettavuus tarkoittaa tutkimusmeimén kykyd antaa
luotettavia tuloksia (Taanila 2008). Myos tutkimaksreliabiliteetti on hyva, silla
tutkimuksen tulokset ovat luotettavia. Liséksi fotks on toistettavissa samoin
tuloksin rippumatta tutkimuksen suorittajasta. $k@ntelin Sampo Pankki Oyj:n
Lahden konttorissa 8.2.2007-31.12.2007. Tyoskemteljtoimeksiantajan
palveluksessa on vaikuttanut tdman opinnaytetyd@st&mniseen jonkin verran,
mutta ei tutkimuksen varsinaisiin tuloksiin. Tutkista tehdessani joko tiesin
etukateen tai minulla oli jo oma ennakkokasitys ttyjen
teemahaastattelukysymysten vastauksista, lahinmabipisen johtamisen seka
asiakastietojarjestelmien osalta. Tunsin myos mlaimhaastateltavat henkilot
etukateen. Nama tekijat vaikuttivat osaltaan haiedteden etenemiseen, koska
haastateltavat olettivat tietyt asiat molempien pasdten kannalta itsestaan
selviksi. Lisdksi oma roolini haastatteljana kar&hinna ensimmaisissa
haastatteluissa siita, ettd en osannut kysyd t&dan kysymyksia
haastattelukysymyksiini, ja ndin vastaukset saatgadda osin puutteellisiksi tai
vastaukset saattoivat menna aiheen ohi, silla hnwanei ollut aina riittavasti
saamassani vastauksessa. Osin ensimmaisia hdastatiehdesséni pidin joitain

asioita itsestaan selvind, enka joka tilanteessarmsg kyseenalaistaa vastauksia.

Empiriaosa toteutettiin kvalitatiivisena tutkimukee Empiriaosan toteuttaminen
teemahaastatteluina soveltui tdman opinnaytetydkimus- seka osaongelmien
ratkaisemiseen erinomaisesti. Tutkimuksessa temvitttietoja  yrityksen
toimintatavoista asiakkuuksien johtamisessa, jadangdssa tama tarkoitti sita, etta
tarvittavia tietoja oli mahdollista saada ainoastgatyksen johtavassa asemassa
toimivita henkiloiltd. Na&in henkildiden maara rafai nin pieneksi, etta
kvantitatiivinen tutkimus suljettiin pois vaihtoebidta ja paadyttiin kvalitatiiviseen

tutkimukseen. Teemahaastatteluissa kyettin sywvedityy tarkasti jokaiseen
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kasiteltdvaan aiheeseen, ja samalla kysymystemyéinartamisen riski pienentyi.
Lisaksi teemahaastatteluissa voitiin selventaa rkykgia vastaajalle seka tehda
tarkentavia lisdkysymyksia, mikali haastateltavastaus ei ollut tarpeeksi kattava.
Heikkilan (1999, 16-17.) mukaan kvalitatiivisen Kiatuksen tavoitteena on
asioiden ymmartaminen, ja kvalitatiivinen tutkimgspiikin hyvin esimerkiksi
yrityksen toiminnan kehittdmiseen. Kvalitatiiviailmenetelmilla pyritd&n loytamaan
ratkaisuja selvitettaviin ongelma-alueisiin. Lisékgalitatiivisen tutkimuksen avulla

voidaan antaa aiheesta virikkeita jatkotutkimuésill

Opinnaytetydssa kaytettiin lahdeaineistona pagssiasiomalaista kirjallisuutta
seka sahkdisia artikkeleita. Paateoksena voidaanitenaJouni Pollasen teos
"Yksilomarkkinointi, oppivan asiakassuhteen rakemteen”. L&hteind kaytettiin

my6s englannin- seka ruotsinkielisia kirjallisicoksia seka muutamaa internet-
sivustoa ja teemahaastatteluita. Lahdeaineisto aadullisesti riittavan kattava
tahan opinnaytetydhon. Lisdksi maaréllisesti |dateion tarpeeksi, jotta
opinndytetydn teoriaosa muodostuu riittavan kattsivaekd laajaksi antamaan
tutkimukselle tarpeellisen pohjan, ja perusteet kituisongelman seka

osaongelmien ratkaisemiseen.

Tutkimuksen johtopaatokset ovat hyvin perustelfiaen huomioon teoriaosan
johtopdatokset sekd tutkimuksen tuloksefloimenpidesuositukset ovat
kokonaisuudessaan jarkevid, joten ne ovat myds intaysteutuskelpoisia.
Tietojarjestelimamuutosten osalta kehitysehdotuksia kuitenkin hankalampi
noudattaa muutosprojektin laajuuden vuoksi. Tutkiomgelman mukaan olemassa
olevien resurssien lisddminen oleellisesti ei olehdollista, mika hankaloittaa
tietojarjestelmamuutosten  toteuttamista. Empiriaosalopussa  esitelty
asiakkuudenhoitomalli on hyvin perusteltu, ja namlen paalinjauksiltaan

toteutuskelpoinen.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tutkimusongelmaksi asetettiin, mi&ampo Pankki Oyj:n Lahden
konttorin henkildasiakkuuksien jalkinoito voidaanitaa nykyista tehokkaammin
olemassa olevia resursseja oleellisesti lisddmatuitkimusongelma pyrittin
ratkaisemaan selvittamalla seuraavat osaongelmat:

1) mik& on Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttorin nykginepa hoitaa

asiakkuuksia,
2) miten Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttori segmeastkkaansa ja
3) milla keinoilla voidaan saada aikaan jalkinoidohdakkaampi strateginen

sek& operatiivinen toteutus?

Teoriaosassa kasiteltin aluksi asiakkuuden pegitkdd sekd asiakkuuden eri
vaiheita ja elinkaarta, jonka jalkeen syvennyttimsiakaskannattavuuteen.
Asiakassuhteen koko elinkaari tulee ottaa huomicmsiakaskannattavuutta
tarkasteltaessa. Kannattavuutta parantaakseen ksgity tulee kehittda

asiakkuuksiaan. Lisaksi teoriaosassa kasiteltinakksuden kehittdmista.

Asiakkuuden kehittaminen kaytiin 1&pi asiakkuudegtgimisen seka syventamisen
kautta. Lopuksi teoriaosan paahuomio keskittyi lksiaksien johtamiseen

strategisesta seka operatiivisesta nakokulmastategtsen johtamisen tasolla
tarkoitetaan yrityksen koko asiakaskannan johtamatse tapahtuu asiakaskanta-
seké asiakassalkkutasolla. Operatiivisen johtantigsolla tarkoitetaan puolestaan
yksittaisten asiakassuhteiden johtamista, ja sahtap asiakassuhde-, prosessi-
seka toimintotasolla. Asiakkuuksia johtaessa toltaa huomioon, etta jokaisella
eri tasolla asiakkuuksien johtamisen tavoitteettrumentit seka kehittamiskeinot

ovat erilaisia.

Empiriaosassa selvitettin teemahaastatteluilla @anPankki Oyj:n Lahden
konttorin nykyinen tapa toimia strategisella sek&matiivisella johtamisen tasolla.
Tutkimuksessa  selvitettin -~ myds  yrityksen  asialdeltannan  seka

asiakastietojarjestelmien lapinakyvyytta, seka k#dtta miten ja kuinka paljon
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yritys pystyy hyddyntamaan asiakastietojaan kaysanasolla. Selvitettyja asioita
verrattin empiriaosan alussa teoriaosan johtopédittd Lisaksi empiriaosassa
otettiin kantaa, miten nykyisia toimintatapoja tilkehittdd, jotta saadaan aikaan

entista tehokkaampi asiakkuudenhoitomalli.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta; et

= tehokkaaseen asiakkuudenhoitomallin vaaditaarklesiden kannattavuus-
seka tuottoperusteisen segmentoinnin lisdksi astigkajarjestelmien
[apinakyvyytta, jotta yritys pystyy hyddyntamaanpeeksi tehokkaasti
asiakastietojaan,

= asiakastietoja hydodyntamalla yritys kykenee saart@goomansa
vastaamaan segmentin haluttua tilaa ja ndin sedaasetta yritys saavat
kasvatettua yhteista arvoa, seké

= yrityksen tulee jatkossa huomioida asiakastieteghigimien keskinaisen
keskustelun toimivuus, jotta asiakkuuden johtamiséokkuus voidaan

maksimoida niin strategisella kuin operatiiviseltatasolla.
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LITE 1

HAASTATTELURUNKO, Aleksi Soininen, 1.kierros.

Asiakaskanta / asiakaskanta-analyysi

- Asiakaskannan arvon ja rakenteen seuranta (vastaatrategiseen
tahtotilaan)

- Asiakaskannattavuuden mittarit ja tavoitteet

Asiakaskannan organisointi asiakassalkkuihin /sedonati

- Segmentointiperusteet

- Segmentoinnin tavoitteet ja tavoitteiden saavaigan mittaaminen

Asiakasstrategioiden luominen segmenteille

- Perusteet tuote-, palvelu-, hinnoittelu-, kangaa4estintastrategiat
luontiin / valintaan

- Vastuu asiakasstrategioiden luomisesta

- Asiakasstrategioiden tavoitteet / tavoitteideavsdtamisen

seuranta

Segmenttien kehittaminen

- Segmenttien kehittdmisen tavoittéesim. asiakkuustulojen
kasvattaminen, asiakaskohtaamisten tehokkuudentpangen &
asiakkuuden arvon kasvattaminen)

- Vastuu tavoitteiden saavuttamisesta

- Asiakassalkkujen / segmenttien arvon ja rakenseemanta
- Mittarit



LIITE 2

HAASTATTELURUNKO, Heidi Engvist, 1.kierros.

Strategian toteutus

- Tuote-, palvelu- ja viestintaratkaisut suunnittetoteutus
- Vastuun jakautuminen kontaktoinnin toteutumisgsta
suunnittelusta

- Kanavia kaytto ja hallinta

- Viestinta ja markkinointi

Asiakashoitosuunnitelma ja asiakkuudenhoitomatiietitus

- Asiakassuhteen tuotto-odotukset
- Eri asiakkaiden yksil6llisten tarpeiden / toivemdhuomioiminen

kullekin asiakkaalle sopivia toimintatapoja suuelfeissa

Jalkihoito ja myynnin seuranta

- Asiakkaiden odotukset
- Lisdmyynnin aikaansaanti

- Asiakasuskollisuuden kasvattaminen

Asiakassuhteen kehittdminen

- Toimenpiteet asiakassuhteiden kehittdmiseen atautut (esim.

asiakaslehti & kontaktoinnit)

- Vuorovaikutuksen hyodyntaminen

- Sitouttaminen (oppivan asiakassuhteen avullassikkaan
toiveiden mukainen toiminta)

- Asiakkaan kokeman arvon kehittaminen
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Prosessit

- Ydinprosessit myynti/asiakaskohtaamistilanteessa?

- Tukevat (taydentavéat) prosessit

- Prosessien toteutus ja tavoitteet

- Prosessien yhdistaminen (esim. asiakkaan kagnttérissa +

asiakaspalautteen kysyminen)
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LIITE 3

HAASTATTELURUNKO, Aleksi Soininen, 2.kierros.

Asiakastietojarjestelmét ja kontaktointi

- Kaytossa olevat asiakastietojarjestelmat
- Asiakastietojarjestelmien vélinen keskustelu

- Kontaktointikeinot

Segmentit asiakastietokannassa

- Segmentin ndkyminen asiakastietokannassa

- Segmenttien tavoitteiden nakyminen henkildstolle

Talousarvio asiakkuuksien johtamisen tydvalineena

- Nykytila
- Tietojen p&atyminen talousarvioon
- Talousarvion ja asiakastietokannan vélinen yhteys

- Talousarvion hyoty asiakkaalle

Talousarvion toiminta

- Tyovalineen kayttajat

- Talousarvion hyddyntadmisen kohteet

- Asiakkaiden ohjautuminen talousarvioon
- Asiakastiedot talousarviossa

- Asiakastietojen hyddyntaminen

Asiakastietojarjestelmien ja niitd hyddyntaviemmitojen kehittdminen

- Asiakastietojen riittavyys henkilostolle
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- Kehittdmisehdotukset

- Siirryminen strategisesta operatiiviseen johtass
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