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Tama opinnadytetyd kasittelee asiakassuhteiden ja asiakaspddoman mittausta seké
raportointia. Case-yrityksend on E J Hiipakka Oy. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittad, minkélaisia mittareita asiakassuhteelle ja asiakaspadomalle on tiedossa.
Néiden tietojen pohjalta valitaan mittarit seka raportointitapa kohdeyritykseen.

Teoria-aineisto koostuu kirjallisesta materiaalista, artikkeleista ja Internetin tieto-
lahteistd. Tutkimuksen aineisto koostuu neljan johtoryhmén jasenen haastatteluis-
ta sekd omien kokemuksieni pohjalta. Teoriaosuus jakaantuu kolmeen osaan asia-
kassuhteeseen, asiakaspddomaan ja raportointiin. Teoriaosuus keskittyy asiakas-
suhteisiin ja asiakaspddomaan, koska ne ovat tdman opinndytetyon keskeisempia
asioita. Raportoinnissa selvitetddn kuinka usein ja miten raportointi suoritetaan
valittuja mittareita ajatellen. Lisatutkimuksessa tehtiin asiakaspalautekone, jonka
avulla pystytdadn seuraamaan asiakassuhdetta. Asiakaspalautekoneen kokeiluver-
sio tehtiin Puuntyostd-messuille, joilla kokeiltiin koneen toimivuutta.

Tutkimustuloksissa selvisi, ettei yrityksessa seurata tarkemmin asiakassuhteita
eikd asiakaspddomaa. Monet yrityksen johdossa seuraavat asiakkaiden kehitysta
ABC-analyysien kautta, mutta sen kummempia mittareita ei ole kaytossa. Asia-
kassuhteet tiedetddn omien kokemuksien kautta ja asiakaspddomaa ei seurata lai-
sinkaan. Mittareiden valinnalle ei ollut tarkempia toiveita. V&héisten mittareiden
kokemuksien myota paadyin helposti ymmarrettaviin ja kéytettaviin mittareihin.
Asiakaspalautekone osoittautui hyvéksi lisdmittariksi asiakassuhteelle. Empi-
riaosuus toteutettiin syystalvella 2012.
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This thesis deals with customer relationships and customer capitals measurement
and reporting. Case company is E J Hiipakka Oy. The aim of this research was to
find out what kinds of measures of customer relationship and customer capital is
known. Based on this information was selected the measurement and reporting
method to the target company.

Theory material consists of written material, articles, and Internet information
sources. The research material consists of four management groups’ interviews
and my own experiences. The theoretical part separated to three parts. The parts
are customer relationships, customer capital and reporting. The theory focuses on
customer relationships and customer equity, because they are main object this the-
sis. By reporting part are explaining how often and how reporting is performed
thinking about selected measurements. It was made extra research for customer
relationships. With customer feedback-machine user can have more information
of customer relationship. Customer Feedback Machine trial was manufactured in
the Woodworking Fair, there was testing of the machine’s usefully.

The research results showed that company doesn’t follow closely customer rela-
tionships and customer capitals numbers. Many of the company's management
follow customer’s development with using ABC analysis, but nothing other spe-
cial measurements are not using. Customer relationships are known through their
own experience and customer capital is not followed at all. The company has not
specific wishes to choice of measurements. | ended up in my research to easy to
understanding and using measurement tools, because the interviewee’s doesn’t
have lots of experience of measurements. The customer feedback-machine proved
to be great extra measure to customer relationships measurements. The empirical
part was carried out in autumn-winter 2012.
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1 JOHDANTO

Tama tyd on tehty Vaasan ammattikorkeakoulussa taloushallinnon opinnaytetyo-
nd. Tyon aiheena on asiakassuhteen ja asiakaspddoman mittaus ja raportointi case-
yritykseen. Tutkimuksen tarkoituksena on laatia EJ Hiipakka Oy:lle kehitystyo
johdon raportointiin. Kehitystyon tarkoituksena on loyt44 oikeat mittarit, joilla
pystytéddn seuraamaan asiakassuhteita ja asiakaspadomaa.

Tutkimuksen aihe tuli case-yrityksen toimitusjohtajalta, aihetta on mydhemmin
tarkasteltu tarkemmin yhdessé hénen kanssaan. Aihe pdaatettiin rajata johdon ra-
portoinnista asiakkuuksiin ja niiden kehitykseen. Kehitettdvad on asiakassuhteiden

ja asiakaspadoman mittauksessa ja niiden raportoinnissa.

Asiakkaat ovat yksi yritysten tarkeimmistd voimavaroista, silla he tuovat péaasi-
assa yritykselle rahavirran ja pitdvat toimintaa ylla. Tdman vuoksi asiakkuuksien
arvo tulisi olla mitattavissa ja raportoitavissa. Asiakassuhteet vaikuttavat yrityk-
sen toimintaan ja asiakashallintaan. Asiakassuhteen mittauksen tarkoituksena on

saada selville, kuinka tarkeé asiakassuhde on ja miten sité pitéisi kehittaa.

Asiakaspadoman tarkeys on noussut yrityksien tietoisuuteen, koska asiakkaat on
mielletty osaksi yrityksen pddomaa. Asiakkaat vaikuttavat yrityksen kasvuun, tu-
lokseen ja viime kéddessa yrityksen arvonkehitykseen. Asiakaspddoma on yrityk-
sen aineetonta pddomaa, jonka arvo on vaikeasti maariteltavissa. Asiakaspdaomal-
la ei ole selkeitd mittareita ja tyokaluja, mika tekee mittaamisesta hankalaa. Selvia
syy-seuraus- tai panos-tuotos-suhteita aineettomalla pddomalla ei ole. Aineeton

paaoma on kuitenkin olennainen osa yrityksen arvoa ja toimintaa.
1.1 Tutkimuksen tausta

E J Hiipakka Oy:n valitsin tutkimuskohteeksi, silla olen tydskennellyt yrityksessé
aiemmin. Tutkimuksen aiheenvalinta tuli yhtién toimitusjohtajalta. Aihe on yhti-
Olle ajankohtainen, koska sielld ei tiedetd miten seurata yhtion asiakkuuksien ke-

hitysta.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, minkalaisten mittareiden avulla saadaan
selville asiakassuhteiden ja asiakaspddoman kehitys. Yhtio saa kehityksen myo6té
mittarit tietoonsa, joilla voidaan seurata asiakkaiden tilanteita. Mittareiden avulla
osataan keskittdd voimavaroja oikeisiin asiakkaisiin. Tutkimuksen avulla on hel-
pompi selvittdd lukujen syy ja ennuste asiakkuuksien kehityksestd, silla mennei-

den lukujen seurannasta voidaan paatella myos tulevaisuutta.
1.3 Tutkimusongelma

Tutkimuksen p&dongelma on miten mitataan asiakassuhteita ja asiakaspadomaa.

Lisaksi tutkimukselle osaongelmia ovat:

e Minkalaisia muutoksia asiakaspddomassa tapahtuu?
e Mistd muutokset johtuvat?

e Selvidvatko tiedot selvésti raporteista?
1.4 Kaytettava tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytetdaan kvalitatiivista tutkimusmenetelméa. Kvalitatiivinen on
laadullinen menetelmdsuuntaus, jossa pyritddn ymmartamaan kokonaisvaltaisesti
kohteen laatua, kokonaisuutta ja merkityksellisyyttd. Kvalitatiivisessa tutkimus-
menetelmaéssa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan tutkittavat valitaan harkin-
nanvaraisesti. Siind on pieni maéra tapauksia, joita analysoidaan mahdollisimman
tarkasti. Tutkimusaineisto keratddn usein lomakehaastatteluilla, avoimilla haastat-
teluilla, tiettyyn aihealueeseen liittyvilla teemahaastatteluilla tai ryhmékeskuste-
luilla. Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmélla on tarkoituksena saada ymmarta-
maan tutkittavaa ilmiota. (Heikkila 2008, 16-17).

Tutkimukseni on tapaustutkimus, eli case-tutkimus, koska kohdeyrityksessa hae-
taan ongelmaan ratkaisua. Hyddynnén téassa tutkimuksessa aikaisempia tutkimus-

tietoja seké kirjallisuutta.



1.5 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon johdannossa esitelldan toimeksiantaja ja tutkimuksen tavoitteet
seké ongelmat. Teoriaosa jakaantuu kolmeen osaan. Teoriaosan ensimmaisessa
luvussa kerrotaan asiakassuhteista, asiakashallinnasta ja mittaamisesta. Toisessa
luvussa taas kerrotaan asiakaspddomasta seké sen mittaamisesta. Kolmannen teo-
rialuvun aiheena on raportointi, jossa kerrotaan yleisesti raportoinnista, esimerkik-
si sen luotettavuudesta. Lisdksi raportointiluvussa kaydaéan lapi raportoinnin kéayt-
t4jat, raportoinnin sisalto ja ajoitus.

Asiakassuhteiden hallinta

Asiakaspadaoma

Raportointi

Yhteenveto

Kuvio 1. Opinnédytetydn rakenne

Kuvion 1. mukaisen rakenteen neljannessé osuudessa on opinndytetydén empiiri-
nen osa. Empiirisessa osassa kerrotaan tutkielman aiheisiin liittyvastd teoriasta.
Viidennessa luvussa kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta ja ongelman lahtokoh-
dista. Liséksi tutkimusosuudessa esitellaan tutkimusaineisto. Kuudennessa luvussa
kerrotaan johtopaatokset, miten asiakassuhdetta ja asiakaspddomaa tulisi mitata ja
raportoida case-yrityksessd. Kuudes péaaluku kertoo koko tutkimuksen yhteenve-

don.



2 ASIAKASSUHTEIDEN HALLINTA

2.1 Asiakassuhde

Asiakkaat ovat yksi yrityksen tarkeimmistd voimavaroista. Ei ole olemassa sel-
laista yritystd, jolla ei ole asiakkaita. Asiakkaat, jotka ovat tyytyvéisia vuorovai-
kutukseen yrityksen kanssa ostavat myos yrityksen tuotteita. Asiakkaiden pitami-
nen tyytyvéisend auttaa myos uusien asiakkaiden hankinnassa. Asiakkaat suositte-
levat ja kertovat kokemuksiaan toisilleen ja talloin yritys voi saada suosituksien

kautta uusia asiakkaita. (Management Study Guide 2012)
Pyyhtia kertoo artikkelissaan (2009) asiakassuhteesta seuraavanlaisesti:

”Asiakkuus tarkoittaa asiakassuhdetta, jolloin tuottaja ja kayttdja ovat
vuorovaikutteisessa yhteistydssa keskendan. Yhteistyon laatu on onnistu-

nutta vaihdantaa, ja sen piirteitd kuvastavat ihmisyys ja ihmisldhtoisyys.”

Asiakassuhde koostuu eri vaiheista. Se herad eloon jo ennen ensimmadista kohtaa-
mista, esimerkiksi ilmoituksen kautta tai omakohtaisen tarpeen myotéd. Asiakas-
suhde jatkuu, vaikka varsinainen asiakassuhde olisi péaattynyt. Asiakassuhde py-
syy siis aina elavana. Se ei kuole, lopu, paaty, silla siitd ja& elaméaan kokemuksen
merkki. (Pyyhtia 2009)

Ensiarvoisen tarkedd on, etta asiakkaiden tyytyvaisyytta ja uskollisuutta seurataan
aktiivisesti, ja tyytyméattomyyttd aiheuttaviin tekijoihin puututaan viipymatta. Ta-
man vuoksi asiakassuhdetta taytyy mitata ja raportoida, jotta tyytymattomyytta ei

paasisi syntymaan ja puutteisiin pystyttaisiin reagoimaan oikealla ajalla.
2.2 Asiakashallinta

Asiakashallinta on kasvattanut merkitystdédn yrityksen johdon Kkiinnostuessa
enemman asiakasjohtamisesta. Asiakasjohtamisella tarkoitetaan liiketoiminnan
johtamista asiakassuhteita johtamalla. Yrityksen téytyy tuntea asiakkaansa, silla
asiakkaita ei voida ohjata miten tahansa. Asiakkaalla on omat visionsa, tavoitteen-

sa ja késityksensd, joiden mukaan han toimii. Yrityksen tulee tarkastella yhdessa



asiakkaan kanssa, minkalainen olisi yhteinen tulevaisuus eli minkélainen on asi-
akkuusvisio. Asiakkuusvisiolla on keskeinen merkitys erityisesti asiakkuuksien
johtamisessa. (Hellman ym. 2005, 12; Lehtinen, 2004, 175; Storbacka, Blom-
gvist, Dahl & Haeger, 1999, 55)

Asiakasjohtamisella tavoitellaan mitattavaa ja tunnistettavaa toimintaa asiakasra-
japinnassa. Yrityksen toimiessa tehokkaasti asiakasrajapinnassa, tulee yrityksen
tuntea asiakkaiden tarpeet ja tunnistaa ketka ovat yrityksen asiakkaita ja ketka ei-
vét. Asiakasjohtamisella voidaan kasvattaa liiketoiminnan tehokkuutta ja tuotta-
vuutta. Lisaksi asiakasjohtamisella voidaan lisata johdon kontrollia liiketoiminnan
suunnittelussa ja seurannassa, lisata tietoa asiakaskunnan tapahtumista, kehittda
asiakaskeskeisyyttd, asiakaslahtdista tuotekehitystd sekd parantaa asiakassuhteita
ja asiakaspalvelun laatua. (Hellman ym. 2005, 13,15)

2.3 Asiakastieto

Asiakastietojen merkitys on kasvanut merkittavasti yrityksen toiminnan kannalta
kaiken aikaa, silla siihen panostaminen on auttanut myos asiakashallinnassa. En-
nen yritys toimintaa on tarkasteltu p&éasiassa raha- ja tuotetietojen avulla. Raha ja
tuote ovat olleet sisdisen ja ulkoisen tiedon yhdistdja, mutta niiden tuottamaa tie-
toa pidetddn suppeana ja yksipuolisena. Parempana ulkoisen ja sisdisen tiedon
tuottajana pidetaan asiakasta, koska se on monipuolisin, vahvin ja tarkin. Toimen-
piteet kohdistetaankin asiakkaisiin tuotteiden sijasta ja tulosta arvioidaan asiakas-
suhteiden, asiakaskannan ja niiden kehittymisen perusteella. Yrityksessa ei saa
kuitenkaan unohtaa talous- ja tuotetietoja, vaan ne saavat uutta ndkékulmaa ja laa-
jenevat asiakastietojen myota. Asiakas-, talous- ja tuotetietoja tulee kéayttaa integ-
roidusti asiakasnakdkulmasta. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 17; Hell-
man & Varila 2009, 25-27; Lehtinen 2004, 125)
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Tiedon Olemassa oleva asiakastieto
Kyky analysoida
Kyky kayttaa

maara

Tiedon analysoinnin ongel

Toimeenpanon ongelma

1960 1980 2000 2012 Aika

Kuvio 2. Asiakastietojen maaran kasvu. (Lehtinen 2004,124)

Kuviossa 2. ndhdaan miten syntyy tietovaje ja toimeenpanovaje. Kuviosta voi to-
deta, ettd tiedon kaytto ei ole lisdantynyt samassa suhteessa kuin asiakastietojen
lisddntyminen. Tiedon vahaisen kdytdon syyné voi olla hajanainen tieto tai halut-
tomuus kéyttaa sitd. (Lehtinen 2004, 124-125)

IlIman tietoa asiakkaista ei voi olla toimivaa asiakashallintaa ja asiakasjohtamista,
silld kukaan ei pysty luomaan selkedd kuvaa tuhansista asiakkaista ilman hyvaa
tietojarjestelméaa. Tietojérjestelmé tarvitsee asiakasmaaritystd, eli maaritelman tu-
lisi kertoa, kuka on ja kuka ei ole asiakas ja minkélaisia asiakkaat ovat. Asia-
kashallinnassa onnistutaan paremmin, jos asiakastietoihin panostetaan. Asiakas-
tiedon tulee olla laadukasta ja ajantasaista. Jarjestelméén syotetty tieto on yhta

tarkeda ja laadukasta kuin jarjestelman tuottama tieto. (Hellman ym. 2005, 16-17)



1. PERUSTIETO

Data; olemassa oleva, saatava.
1. Tunnistetiedot 9. Kontaktit
2. Yhteystiedot 10. Kilpailutiedot
3. Rakenne-javerkostotiedot 11. Palaute-, tyytyvaisyys-, reklamaatiotiedot
4. Henkilotiedot 12. Suunnittelu-, kalenteri-, tavoitetiedot
5. Asiakassuhdetiedot (ostot) 13. Tietojenyllapitotiedot
6. Potentiaali 14. Tekstitieto
7. Asiakkuusprosessitiedot 15. Muutieto
8. Kampanjat

2. INFORMAATIO
Johdettu tieto; syntyy perustietojen yhdistamisesta
Esim. 1. Ostohistoria 2. Asiakkuus 3. Halytykset 4. Ostokayttaytyminen 5. Segmentointi

]

3. TIETAMYS
Analyysi- ja luokitustieto; syntyy kokemysperdisesti

4. ENNUSTEMALLIT
Syntyy yhdistelemalla perustietoa, informaatiota, tietamysta ja mahdollisten
ulkopuolisten tietoldhteiden tietoa.

Kuvio 3. Tiedon neljé luokkaa. (Hellman ym. 2005, 18)

Kuviossa 3. on jaettu tieto neljadn luokkaan. Perustieto on yrityksen olemassa
olevaa tietoa asiakkaasta, esimerkiksi osoitetiedot ja myyntitiedot. Asiakastiedot
ja myyntitiedot yhdistelemélld saadaan informaatiota ostokayttaytymisestd, josta
saadaan parempi tietdmys asiakkaasta. Usein asiakkaan kayttdytyminen toistuu
samankaltaisesti, josta voidaan paatelld ennustus tulevista ostotapahtumista.
(Hellman ym. 2005, 17)

2.4 Asiakashallinnan CRM (customer relationship management)

Asiakashallinta (CRM) on keskeinen osa asiakasjohtamista. CRM on kasite, joka
sisdltaa asiakaslahtdisen ajattelutavan organisaatiossa seka siihen liittyvat tietojar-
jestelmat. CRM on myds ajattelutapa, jonka lahtokohtana on ymmartaa, miten

asiakkaat tuottavat arvoa itselleen. (Storbacka, Sivula & Kaario, 1999, 168)

Asiakkuuksien johtamisesta ja asiakashallinnasta puhutaan ldhes kuin ne olisivat
oma erillinen maailmansa. Kysymys on asiakassuhteiden laadusta ja niiden tehok-

kaasta hyodyntamisestd. Asiakkuuksien arvon kasvaminen, asiakassuhteiden ke-
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hittyminen ja asiakassuhteiden lujuus ovat k&ytannon asiakasyhteyksissa tehtyjen
toimenpiteiden ja eri kanavien kautta tuotettujen palvelujen seurausta. (Stratman,
2012)

Markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu eivét perusolemukseltaan ole tietenkdan
miksik&an muuttuneet, mutta kdytettavissé olevissa keinoissa ja tyovélineissé on
tapahtunut hyvinkin suuria muutoksia viime vuosina. Erityisesti liitynnat nettipal-
veluihin ovat tulleet mukaan kokonaisvaltaiseen asiakashallintaan ja markkinoin-
tiin.  Asiakassuhteiden hallinnan kannalta oleellista on hyddyntdd CRM-
ohjelmistot, teknologiat ja nykyaikaiset viestintdkanavat koordinoidusti siten, etta
asiakkaista ja tapahtumista syntyvét tiedot ovat yhteisesti kaytettavissa ja jalostet-
tavissa johtamisen ja yrityksen eri toimintojen tukemiseen. (Stratman, 2012)

2.5 Balanced Scorecardin asiakasnakdkulma

Hellmanin ja Varilan (2009, 103) mukaan asiakasnakokulmalla ja talouden nako-
kulmalla on paljon yhtymékohtia. Aiemmin on ajatusmallina ollut, ettd liikevaihto
syntyy tuotteista eikd asiakkaista. Asiakas on ostanut ja maksanut tuotteen, josta
on syntynyt yrityksen liikevaihto. Tuote ja siiti saatava hinta on ollut avainase-

massa, eika asiakasta ole otettu huomioon.

Vanha ajatusmalli:

Liikevaihto = myydyt tuotteet x tuotteiden hinta

Asiakkaan merkityksen kasvaessa on ymmarretty, ettd lilkevaihto muodostuu asi-
akkaista, asiakkaiden suorituksista ja tuotteiden hinnoista. Asiakkaat maksavat

korvauksen tuotteesta tai palvelusta.

Uusi ajatusmalli:

Liikevaihto = asiakkaat x myydyt tuotteet x tuotteiden hinta

Uudessa mallissa kaikki kolme tekijaa riippuvat toisistaan. Tuotteiden ostot riip-
puvat asiakkaiden laadusta ja lukumaarésta. Tuotteiden hintaan vaikuttavat tuot-
teiden ja asiakassuhteiden laatu, kun taas asiakkaiden lukumaarédén ja laatuun vai-
kuttavat tuotteet ja niiden hinnat. (Hellman ym. 2009, 203-204)
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Asiakasnakokulma on yksi Balanced Scorecardin tasapainoitetun suoritusmittaris-
ton neljasté osa-alueesta. Asiakasndkokulmaa voidaan mitata kahdella erityyppi-
sellda mittarilla, ydinmittarilla ja suorituskyvynmittarilla. Ydinmittareiden seuraa-
minen on térkedd kaikille yrityksille, silla ne kuvastavat asiakassuhteiden tu-
losulottuvuuksia. Naista selvidd onko asiakkaalle annettu sellaista lisdarvoa, mika
voitaisiin siirtdd taloudellisen menestyksen pohjaksi. Ydinmittareihin kuuluvat
muun muassa asiakastyytyvaisyys, markkinaosuus ja asiakaskannattavuus. (Jar-
venpaa ym. 2003, 202)

Suorituskyvyn mittareilla tdhdatdan tulevaisuuteen ja vastataan kysymykseen, mi-
ta organisaation tulisi tehdd, ettd asiakkaat pysyisivét ja uusia tulisi lisda. Naita

mittareita ovat muun muassa:

e tuotteen tai palvelun ominaisuus (mm. hinta, laatu)
e suhde asiakkaaseen (jakelu, vaihtoehdot, kontaktituntien maara jne.)

e imago ja maine (mm. ensisijaiset hakijat).

Tuotteen tai palvelun ominaisuus muodostavat yleensa asiakastyytyvaisyyden pe-
rustan. Laatua ja ominaisuuksia voidaan mitata esimerkiksi hyvityslaskujen méa-

rélla ja oikea-aikaisilla toimituksilla.

Asiakassuhdetta voidaan mitata esimerkiksi nopeiden toimitusten osuutta kaikista
toimituksista, asiakaskontaktien maaralla ja asiakkaiden kanssa tehtyjen yhteis-

tyoprojektien maaralla.

Hyvan imagon ja maineen myota asiakkaat palaavat organisaatioon ja ostavat en-
sisijaisesti tdman organisaation tuotteita. Imagoa ja mainetta mitataan asiakastut-
kimusten perusteella, niiden asiakkaiden osuutta, jotka pitévat yritysta ensisijaise-

na hankkijanaan. (Jarvenpda ym. 2003, 202-204)
2.6 Asiakassuhteen mittaus koko- ja laajuusportfoliolla

Asiakassuhteen mittauksen tarkoituksena on saada selville, kuinka tarkea asiakas-
suhde on ja miten sitd pitéisi kehittdd. Asiakassuhdetta voidaan mitata erilaisilla

portfolioilla, jolloin saadaan tieto asiakkaan jatkokehityksesté ja merkittavyydesta
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sekd kannattavuudesta. (Hellman 2003, 219) Asiakassuhteen laatua voidaan mita-
ta markkinatutkimuksilla ja mielipidemittauksilla, jolloin selvidd asiakassuhteen

niin sanotusti henkinen puoli.

Asiakassuhdetta voidaan mitata laajuudella ja koolla. Asiakassuhteen laajuus ker-
too kuinka moneen eri yksikkdon tai osastoon asiakkaalla on asiakassuhde tai vas-
taavasti, kuinka monen eri tuotelinjan tai tuotteen suhteen asiakas on aktiivisesti
asiakassuhteessa. (Hellman 2003, 219-220; Hellman ym. 2005, 201)

Tuotteita/tuotelinjoja

1 2 3 4-6 >6

Myynti (€)
viim. 12 kk

<30.000.000

10.000.000 -
30.000.000

5.000.000 -
10.000.000

1.000.000 -
5.000.000

100.000-
1.000.000

<100.000

Yhteensa

%

Kuvio 4. Asiakassuhteen koko- ja laajuusportfolio. (Hellman 2003, 219)

Kuviossa 4. vaaka-akseli osoittaa tuotteiden tai tuotelinjojen lukumaarén ja pysty-

akselilla ovat asiakkaan kokonaisostot. Mitd useammasta tuotelinjasta tai yksikos-
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t4 asiakas ostaa, sitd uskollisempi ja pitk&aikaisempi suhde asiakkaalla on toden-
nakoisesti yritykseen. Laajan tartuntapinnan vuoksi heiddn menettdmiselld&dn on
yritykselle suurempi merkitys. Yrityksen asiakkaat, jotka ostavat ainoastaan yhté
tai kahta tuotetta, saattavat merkitd ostopotentiaalia, joka olisi yrityksen hyddyn-
nettavissa mahdollisesti kustannustehokkaasti. Asiakassuhteen laajuudesta voi-
daan myos paatella asiakassuhteen jatkokehitys ja kannattavuus. (Hellman 2003,
219-220; Hellman ym. 2005, 201)

Asiakassuhteen koko voidaan madritelld suoraan asiakkaan ostojen perusteella.
Yrityksen on tarke& tietdd, mika on asiakassuhteen koko asiakassuhteen eri laa-
juusluokissa. Yrityksen tavoitellessa onnistuneesti asiakassuhteiden laajennusta
olisi sen hyva tietdd, kuinka yksi tuotelinja tai tuote vaikuttaa asiakassuhteen ko-
koon ja kehitykseen.

Asiakassuhteen koko- ja laajuusportfolio on yksi kéyttokelpoisimmista mittareista
kaikilla organisaationtasoilla. Selked asiakassuhteiden tydkalu on helppo omaksua
ja helposti hyodynnettava alusta kehittdmistavoitteiden asettamiselle ja kehityksen

suunnalle. Portfolion avulla

e Strategia voidaan maarittaa selkeésti.

e Kehitettavat asiakassuhteet I6ydetdan helposti.

e Strategia on helppo muuttaa kdytdnnén toimenpiteiksi.
e Tulokset voidaan mitata yleensa erittéin hyvin.

e Toimenpiteet ja niiden tulosten analysointi tuo liséé tietoa.

Asiakassuhdetta voidaan mitata myos asiakastyytyvaisyydella. Asiakastyytyvéi-
syyttd mittaamalla voidaan yllapitdéd laatua ja pitkdaikaisia suhteita asiakkaisiin
sekd turvaamaan tulevaisuuden liiketoimintaa. Mittauksen ansiosta ymmaérretdan

ovatko strategiat oikeansuuntaisia. (Management Study Guide 2012)

Markkinatutkimus on tyokalu, joka voidaan toteuttaa mitattaessa asiakassuhteen
asiakastyytyvaisyyttd ja asiakasuskollisuutta. Tama tyokalu pystyy antamaan

tarkkoja tietoja seuraavista tarkeimmistd asiakassuhteen osioista:
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e asiakasuskollisuus

e asiakastyytyvaisyys

e asiakkaiden kayttaytyminen
e asiakkaan reaktio

e asiakkaan huolto

o korvaukset asiakkaalle

e asiakkaan tarpeet.

Tyokalu kertoo edelld olevien tietojen lisaksi niiden tulevaisuuden kehityksesté.
Tulevaisuuden nékdkulman ansiosta tulee helpommaksi rakentaa pitempia asia-
kassuhteita. Tulevaisuuden ndkdkulmaan vaikuttavat nykyisten asiakkaiden tar-
peet, toimittajien vaikutus tuotteisiin ja palveluihin, kilpailijoiden vaikutus tuottei-
siin ja palveluihin sekd ympériston ja markkinoiden vaikutus. (Management Study
Guide 2012)

Analysoimalla nykyisten asiakkaiden tarpeita, voidaan méaéritellda suuntaus osta-
vista asiakkaista. Toimittajien vaikutus liittyy tavaran kasittelyyn ja palveluun asi-
akkaan kohdalla. Kilpailijat vaikuttavat omilla tuotteillaan ja palveluillaan. Kilpai-
lijat voivat vieda asiakkaita kiinnostavimmilla ja houkuttelevimmilla tuotteilla ja
palveluilla. Ympéristd ja markkinatilanteet vaikuttavat tulevaisuuteen taloudelli-
silla olosuhteilla. (Management Study Guide 2012)
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3 ASIAKASPAAOMA

Asiakaspddoma muodostuu yrityksen asiakkaista. Asiakas on ennen ollut yrityk-
sessé toiminnan objektina eikd niink&an johtamisen kohteena. Nykyadn asiakas on
toiminnan subjekti, syy miksi tuotteita ja palveluita tehd&an. Asiakkaat tuovat
padasiassa yritykselle rahavirran ja pitavat toimintaa yll4&. Tdémén vuoksi asiak-
kuuksien arvo tulisi olla mitattavissa, jotta pystytaan kasittelemaan koko asiakas-

paaoman arvo.

Asiakaspadoma on yrityksen aineetonta pddomaa, jonka arvo on vaikeasti maari-
teltdvissa. Arvottamisessa on ollut kolme padongelmaa, joita on ajansaatossa kui-
tenkin pienenetty. Ensimmaéisend ongelmana pidetédén tiedon hankintaa, joka on
kuitenkin ajan kuluessa helpottunut. Toisena ongelmana on liiketoiminnallisten
mittareiden aikaansaanti, eli toiminnan muuttaminen euroiksi. Mittareille ei ole
saatu valmiita laskentakaavoja ja ratkaisuja, mikd on ongelma niiden kéayttamisel-
le. Kolmantena ongelma on tiedon ja mittareiden saanti johdolle hyddynnettavaan
muotoon. Yrityksilld on monenlaisia ndkdkulmia ja ratkaisut on saatava yritys-
kohtaisesti. Hankalaa on saada mittari ndyttdmaan mahdollisimman tarkasti liike-
toiminnan roolia. (Hellman ym. 2009, 166-167)

Yrityksen toiminta ja tiedon hallinta seké rakenteet eivét kuitenkaan tue aineetto-
man padoman tavoitteellista johtamista liiketoiminnan kasvun ja tuottavuuden na-
kdkulmasta. (Hellman ym. 2009, 169) Asiakkaista on tullut ajan saatossa tunnis-
tettavia, yhdistettavia ja talloin myos mitattavia. Asiakkaiden tunnistettavuuden
mahdollistamana on myos tullut mahdolliseksi liittaa asiakkaisiin yksittdisen asi-
akkaan tasolla yrityksen muuhun toimintaan liittyvia suureita, mittareita ja panos-

tuksia. Mittareita ovat muun muassa

e ostokayttaytyminen, tuotekehityksen panostukset ja tuotot asiakaskohtai-
sesti, asiakaskohtainen tyytyvdisyys, markkinointipanostukset ja myynti-
panostukset

e ajankohta, kesto, panostuksen laatu, henkil®.
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Johdon on vaikeaa ymmart&d, ettd tekija, joka ei ole suorassa kontrollissa voi olla
osa yrityksen padoma. Useammat yritykset ovat myos vanhoillisia ja niissa koe-
taan, etta yritykselle tuote on edelleen térkein tekijd, joka on myds padoman lah-
de. Asiakasta pidetddn myos kulupohjaisena investointina ja tuotetta varmana in-

vestoinnin kohteena.

Suurin vaikeus on varmasti asiakaspddoman johtamisessa ja kasvattamisessa. Yri-
tykset eivat ole tottuneet asiakkaaseen padoman l&hteend, koska kaikki mittarit ja
muut johtamisjérjestelmét on rakennettu tuotteen ymparille. Ylimmalla johdolla ei
ole myd6skaan ollut tiedossa asiakastietoja. Vaikeana pidetddn myos eri ndkokul-
mien yhdistdmisestd ja samanaikaisesta hallinnasta. Asiakastiedon lisdédminen
johdon tyokaluksi ei poista tuotteen nakokulmaa. Haasteena on muodostaa ndiden
kahden nédkdkulman yhdistaminen. (Hellman ym. 2009, 170-172)

3.1 Asiakkuuksien johtamisesta asiakaspadoman johtamiseen

Viimeisten vuosien aikana asiakkuuksien johtamisesta on siirrytty asiakaspaéa-
oman johtamiseen. (Storbacka 2005, 51) Asiakkuudet nahdaén yrityksen padoma-
na, mutta asiakkuuspddoma on yksi niistd padomista, joka ei ndy taseessa. Paa-
omat, jotka eivét ole mitattavissa yrityksen taseen avulla, nimitetddn joko “aineet-
tomaksi pddomaksi” tai ’taseen ulkopuolisiksi pddomiksi”. Nami pddomat sisal-
tavat suuren osan yrityksen arvosta, josta asiakkuuspddomaa on yksi tarkeimmis-
td. Asiakkuuspddomaa pidetaan tarkeimpand, koska asiakkaat vaikuttavat yrityk-
sen kasvuun, tulokseen ja viime kadessa yrityksen arvonkehitykseen. Asiakkuudet
siis muodostavat perustan kestavélle kasvulle. (Kaario, Pennanen, Storbacka &
Makinen 2004, 163; Storbacka 2005, 13-14)

Asiakkuuspddomaa eli aineetonta padomaa voidaan tutkia seuraavanlaisesti.
Markkina-arvon ja tasearvon suhteen ollessa yksi yrityksen arvo on luettavissa
suoraan taseesta. Yrityksen arvo markkinoilla on siis sama kuin taseesta laskettu
substanssiarvo eli velattoman omaisuuden arvo. Kun yrityksen markkina-arvo ja
tasearvon suhde on kaksi, voidaan arvioida, etta yritykselld on keskimaarin odo-
tettavissa jotain sellaista tulevaa kassavirtaa, joka ei ndy suoraan taseesta. Yrityk-

selld on siis pd4domia, joita tase ei pysty mittaamaan (aineeton paddoma). Téastd
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syystd ylimmén johdon nakdkulmasta, taseen johtaminen on rajoittunut ndkokul-
ma. T&lloin ylin johto johtaa vain puolta yrityksen arvosta. Siksi johto, joka halu-
aa maksimoida yrityksen arvon, on hyva olla kiinnostunut myos toisesta puolesta.
Taytyy siis olla kiinnostunut johtamaan myos sellaisia padomia, joita ei ole Kirjat-
tu taseeseen. Jos markkina-arvon ja tasearvon suhde nousee yli kahden, on yritys-
ten varsinkin hyvd mitata ja raportoida aineettomien padomien kehitysta. (Stor-
backa, 2005, 14-16)

Asiakkuuksien johtamisen nédkdkulmasta on odotettavissa, etta kaikki odotettavis-
sa olevat kassavirrat tulevat loppujen lopuksi asiakkailta. Asiakkaat tuottavat seka

aineellisen etté aineettoman paaoman tuoton. (Kaario ym. 2004, 16)
3.2 Asiakkuuksien salkuttaminen

Asiakkuudet eroavat toisistaan tuottojen ja tuottojen syntymiseen liittyvien riskien
osalta. Tdman vuoksi asiakkuudet kannattaa jakaa salkkuihin. Asiakkuussalkkuja
muodostaessa on muistettava, ettd asiakkuussalkut eivat ole sama asia kuin seg-
mentointi. Segmentoinnin tarkoituksena on ryhmitelld asiakkuudet kokonaisuuk-
siksi heidan tarpeidensa perusteella. Asiakkuussalkkuja laadittaessa lahtékohtana
on se, miten paljon asiakkuudesta syntyy arvoa yritykselle. (Storbacka 2005,
65;67)

Suuret asiakkaat, jotka tuottavat suurimmat tulot, eivat ole valttamattd kannatta-
vimpia. Suurien asiakkaiden palveleminen voi vaatia entistd suurempia kustan-
nuksia ja néin ollen kannattavuus pienenee. Asiakkuuksien tuottojen vaihdellessa
vaihtelevat myos riskit. Asiakkuuksia tulee lahestya samalla tavalla kuin tilanteita,
jossa sijoituksia allokoidaan erilaisten sijoituskohteiden vélilla. Luodaan siis op-
timaalinen asiakkuussalkkujen yhdistelmé, jossa seka riskit etta tuotot ovat hallit-
tavissa. (Storbacka 2005, 66)

Salkkujen maéarittdmiseen on lukuisia tapoja ja erilaisia vaihtoehtoja. Storbacka on

madritellyt kolme tyypillisinta lahestymistapaa asiakkuuksien salkuttamiseen.

1. Taloudelliseen lisdarvoon perustuva salkkujen maarittely, jonka l&h-

tokohtana on laskea asiakkuuskohtainen taloudellinen lisdarvo. Laskenta
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tapahtuu joko viimeisimmaén tilikauden osalta tai laskemalla asiakkuuden
koko elini&n taloudellinen liséarvo ja diskonttaamalla se nykyhetkeen.

2. Asiakkuuden arvoa mittaavan indeksiin perustuva salkkujen maarit-
tely. Tdma menetelmd tarkastelee asiakkuutta monesta eri nékokulmasta.
Kaikille valituille ndkokulmille luodaan mittarit ja ndiden mittareiden an-
tamista arvoista lasketaan asiakkuudelle painotettu indeksiarvo. Indeksin
avulla yritys voi asettaa asiakkuudet arvojarjestykseen, jonka perusteella
salkut ovat muodostettavissa.

3. Asiakkuuden marginaaliin ja kestoon perustuva salkkujen maaritte-
ly. Tama méarittely jakaa asiakkuudet neljaén salkkuun asiakkuuden mar-

ginaalin ja odotettavissa olevan keston mukaan.

Storbackan mukaan asiakkuussalkut voidaan mééritellda kayttden jotain edell&
mainittua lahestymistapaa. Kullakin edelld mainituista tavoista luoda salkkuja on
omat kuitenkin heikkoutensa ja vahvuutensa. Taloudellisen lisdarvon perusteella
salkuttaminen perustuu aina olettamuksiin ja on siksi huono mittari paatoksente-
ossa. Hyvana puolena taloudellisen tuloksena syntyy rahallinen mittari. Indeksiin
perustuva salkuttamisen huonona puolena on sen tulkittavuus seké indeksiarvojen
subjektiivisuus. Storbacka on keskittynyt tarkastelemaan viimeista tapaa, silla
madrittelyyn tarvittavat tekijat ovat myds omistaja-arvon keskeisimpié ajureita.
(Storbacka 2005, 68-69)

Viimeisen lahtokohdan tavoitteena on arvioida kunkin yksittaisen asiakkuuden
marginaali seka kesto. Sen jélkeen kaikki asiakkuudet jaetaan nelikenttaan, jonka
x-akselina on kesto ja y-akselina marginaali. Yksinkertaisen matriisin rakentamal-
la voidaan madritella nelja geneerista salkkua. Salkut ovat nelja seuraavaa, jotka
I6ytyvét kuviosta 5. (Storbacka 2005, 69)
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Kuvio 5. Geneeriset asiakkuussalkut. (Storbacka 2005, 70)

Asiakkuudet asetetaan naiden ulottuvuuksien synnyttdméaén kuvion 5. nelikent-
taan, joten niistd saadaan nelja erilaista salkkua. Kullakin salkulla on oma laht6-

kohtansa ja logiikkansa arvontuotannossa. (Storbacka 2005, 70)

Marginaalin ja kassavirran yllapito -salkun ominaispiirteend on korkea margi-
naali eli asiakkuudet lisaavat talla hetkelld omistaja-arvoa. Nama asiakkaat muo-
dostavat usein tdménhetkisen liiketoimen ytimen ja luovat yrityksen ydinansain-
nan. Strategisena tavoitteena on luoda vahva positiivinen kassavirta. Kassavirralla
rahoitetaan yrityksen voitto sekd investointi uudistukset. Marginaalia voidaan yl-
lapitad myyntia kasvattamalla, hintoja nostamalla, kustannuksia rajoittamalla tai
vaikuttamalla salkun hoitamiseen vaadittavan sijoitetun pddoman méaaraén. (Stor-
backa 2005, 71)

Kapasiteetin optimointi -salkku koostuu asiakkaista, jotka useimmiten ovat suu-
ria ja vaikutusvaltaisia ja jotka kayttdvdat omaa ostovoimaansa hintojen painami-

seksi. Nain ollen naiden asiakkuuksien marginaali on heikko tai jopa negatiivinen.
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Uudistaminen -salkun asiakkuudet ovat edellakavijoitd ja arvokkaita. Heidan
marginaalinsa on korkea ja asiakkuuden odotettu kesto pitkd. He ovat valmiita

osallistumaan uusien ideoiden testaamiseen ja liiketoimintamallien luomiseen.

Tarkkailu -salkun asiakkuudet ovat heikko marginaalisia tai jopa negatiivisia,
eikd niille ole odotettavissa pitkdd kestoa. Kun marginaali on negatiivinen, véhen-
taa salkku yrityksen omistaja-arvoa. Téllaisten asiakkuuksien kohdalla, on mietit-
tavé, kannattaako niitad yllapitdd vai tulisiko ne yksinkertaisesti vain lopettaa.
(Storbacka 2005, 71-77)

3.3 Asiakaspadoman arvo

Hellman ja Varila (2009, 185) kertovat asiakaspadoman kuvaavan yrityksen kaik-
kien asiakkaiden arvoa. Asiakaspdadoman arvoon vaikuttaa asiakkaat, asiakassuh-
teet, asiakaskannattavuus, aktiivisuus, asiakasuskollisuus ja asiakasriskit. Tuotteet
ja palvelut vaikuttavat kaikessa kuudessa resurssissa, silla hyvét tuotteet ja palve-

lut ovat olennainen osa kilpailussa.

Asiakkaat vaikuttavat asiakaspadomaan lukumaaréllaan ja laadullaan. Lukumaéara
madaraytyy uusien asiakkaiden hankinnan ja poistuman erona. Laatu méaaraytyy
siitd, minkalainen on asiakkaiden ostopotentiaali ja sen kehitys, minkalaiset ovat
yrityksen asiakkaiden ja toimialojen kehitysndkymat sekd millainen asiakkaan
asema on markkinoilla. Heikko asiakaskanta vaikuttaa suoraan yrityksen kannat-
tavuuteen ja kehitykseen. Kehitysmahdollisuudet heikkenevét, jos asiakkaiden
liiketoiminta ja kehitys ovat vahdiset, tdma vaikuttaa myos yrityksen liiketoimin-
taan. (Hellman ym. 2009, 185-186)

Asiakaspadomaan vaikuttaa myos se millaisiksi yritys on kehittdnyt asiakassuh-
teet. Asiakassuhteiden keskeisend elementtind ovat asiakkaan ostot, silla yritys
elaa liikevaihdosta. Minkalaisiksi on kehitetty asiakkaan ostopotentiaali, eli onko
sitd syvennetty tai/ja levennetty. Syventdmiselld tarkoitetaan, kuinka paljon asia-
kas ostaa yhtd tuotetta ja leventamiselld, kuinka montaa eri tuotetta asiakas ostaa
aktiivisesti. Asiakkaan arvo on yritykselle nolla, jos asiakas ei osta yritykseltd mi-

taan. Ostojen myotd tuotteiden ja palvelujen merkitys asiakaspddoman kehittami-
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sen resurssina korostuu. Vertaa asiakassuhteen koko- ja laajuusportfolioon sivu
16. (Hellman ym. 2009, 186)

Asiakaskannattavuus vaikuttaa olennaisesti asiakaspadoman arvoon. Asiakaskan-
nattavuus kertoo miten kannattavia eri asiakkaat ja asiakasryhmat ovat yritykselle.
Haasteena asiakaskannattavuudessa on vaihteleva tila. Ymparistd ja kilpailijat
vaihtelevat usein, joka vaikuttaa asiakaskannattavuuteen ja asiakaspddoman ar-
voon. Asiakaskannattavuuden yllapitdminen tietyssé pisteessé vaatii yritysta pita-
maan ylla kehitystd omassa toiminnassa. Toiminnan tehokkuudella voidaan vai-
kuttaa asiakaskannattavuuteen. Yrityksen taytyy tuntea eri asiakkaiden ja asiakas-
ryhmien kannattavuus. Yrityksen tulisi suunnitella ja toteuttaa toimenpiteet, jotta
kannattavat asiakkaat saataisiin entistd kannattavammiksi sek& kannattamattomat
asiakkaat kannattaviksi. (Hellman ym. 2009, 186-187)

Aktiivisuus asiakaspddomassa kuvaa asiakkaan aktiivisuutta yritykseen. Ostota-
pahtumat kertovat parhaiten asiakkaan aktiivisuudesta. Aktiivisuudesta kertovat
myos yrityksen verkkosivuilla kdynti, koulutus- ja muihin tilaisuuksiin osallistu-
minen, tarjouspyynnot, palautteet seka kyselyt. Asiakkaan aktiivisuustason kehi-
tykselld on vahva korrelaatio asiakassuhteen kehityksen kanssa. Asiakkaan aktii-
visuuden kehityksen myoté yrityksen asiakkaan potentiaalisuus kasvaa. Yrityksel-
& on my0Os osansa aktiivisuudesta. Yrityksen on vaikutettava asiakkaiden aktii-
visuustason yllapitoon ja luotava mahdollisuus aktiivisuuden kasvuun. (Hellman
ym. 2009, 187)

Asiakasuskollisuuden vaikutusta asiakaspadomaan ei pideta niin suurena kuin se
todellisuudessa on. Asiakasuskollisuus syntyy pitkénajan kuluessa padasiassa hy-
vistd asiakassuhteista. Kehitys on suuremmaksi osaksi mydnteistd, lisamyynnin
kustannukset laskevat ja palvelukustannukset ovat optimaaliset. Uusia asiakkaita
ei tarvitse haalia niin paljon ja hankintakustannukset pienenevét. Yrityksen asia-
kasuskollisuuden ansiosta myds uusien asiakkaiden laatu paranee, eiké yrityksen
tarvitse hankkia kaikkia asiakkaita markkinoilta. Tulosta nopeasti parannettaessa

tulisi keskittyd uusien asiakassuhteiden luomisen ja vanhojen asiakassuhteiden
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kehittdmisen sijasta vanhojen asiakassuhteiden hyddyntamiseen. (Hellman ym.
2009, 187-188)

Asiakaspaaoman méaérittdmiseen vaikuttavat asiakasriskit. Mitd enemman yrityk-
sen asiakassuhteisiin ja asiakaskantaan liittyy riskeja, sitd vaikeampaa riskeja on
hallita ja ennustaa. Asiakasriskeja tulisi tarkastella, kun asiakaspddomaa maaritel-
1&&n arvondkokulmasta. Riskien tarkastelu on erityisen tarkedd, kun asiakaspéa-
omaa arvotetaan strategisesta nakokulmasta. Asiakasriskeihin voi vaikuttaa asia-
kasvalinnoilla, markkinavalinnoilla ja asiakasrakenteen kehittdmiselld. (Hellman
ym. 2009, 188)

3.4 Asiakaspddoman arvon laskenta

Asiakaspadoman tamén hetken arvo koostuu kahdesta osasta, historiasta ja taman
hetken tilanteesta. Historian ndkokulma muodostuu hankintakustannuksista, yri-
tyksen kayttdmien rahojen asiakassuhteiden kehittdmiseen ja resurssien ja ratkai-
sujen toteuttamiseen. Taméan hetken tilanne muodostuu asiakaskannan taman het-
Kisestd arvosta, esimerkiksi viimeisen 12 kuukauden aikana. Asiakaspddoma
suuntautuu voimakkaasti tulevaisuuteen. Yritykset ovat kiinnostuneita tulevasta ja
siitd, ollaanko kehityksessa menossa positiivisesti eteenpain. Paremman tiedon
asiakkaiden arvosta ja asiakaspddomasta saadaan, kun historiaan ja tdmén hetken

tilanteeseen lisdtaan tulevaisuuden nékokulma. (Hellman ym. 2009, 190)

Asiakaspadomaa voidaan laskea erilaisilla kriteereilld, jotka yritykset itse valitse-
vat. Asiakaspadoman asiakaskannan arvo muodostuu asiakkaiden historiatiedois-
ta, nykytilanteesta seka oletetusta tulevaisuudesta. Asiakaspadoman arvossa olen-
naisena osana on tulevaisuuden kehitys. Asiakaspadoman arvo on yleensa suu-
rempi kuin yrityksen oman padoman arvo, mutta tulevaisuuden kehityksen ansios-
ta asiakaspadoma on ldahempéna yrityksen markkina-arvoa kuin yrityksen oma
paadoma. (Hellman 2009, 190-191)

Asiakaspadoma arvonakokulmasta lasketaan asiakkaiden tuottojen, kannattavuu-
den ja hankinta- tai asiakassuhdekulujen perusteella. Arvonakokulman tarkastelee,

mika on asiakaspddoman arvo ja kuinka siihen on paasty. Paljonko esimerkiksi
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yritys joutuu uhraamaan saadakseen puhtaalta pdydéltd samanlaisen asiakaskan-
nan kuin silla on nyt ja pystyisikd yritys saamaan kannattavasti nykyisenlaisen
asiakaskannan. Arvondkokulma huomioi asiakkuuksiin ja asiakaspadoma arvon
kehitykseen vaikuttavat muutokset ja tehtdvat investoinnit. (Hellman ym. 2009,
191)

Strateginen asiakaspddoman arvo on yrityksen oma kasitys, miten hyvin olemassa
oleva asiakaspadoman kehitys mahdollistaa yrityksen mahdollisiin muutoksiin ja
tavoitteiden saavuttamiseen. Yritys saa kasityksen kuinka paljon strategisen asia-
kaspddoman arvoa on kasvatettava, ettd paastdan strategisiin tavoitteisiin. Strate-
gisen pddoman arvon voi laskea méaarittamalla kertoimet asiakaskannan hyddyn-
nettavyydelle, potentiaaliarvolle ja mé&arittaa tarvittavat kehitysinvestoinnit. Stra-
teginen arvo voi vaikuttaa asiakaspddoman arvoon. Arvoon tulisi huomioida myos
tulevaisuuden yritysostot. Asiakaspddoman arvoon voi vaikuttaa laskevasti tai pi-

taa sen samana. (Hellman ym. 2009, 191-192)
3.5 Asiakaspadoman mittaaminen

Asiakaspadomalla ei ole selkeitd mittareita ja tyokaluja, joka tekee mittaamisesta
hankalaa. Selvid syy—seuraus- tai panos—tuotos-suhteita aineettomalla padomalla
ei ole. Aineeton padoma on kuitenkin olennainen osa yrityksen arvoa ja toimintaa.
(Hellman ym. 2009, 169)

Kun asiakkuuksia ajatellaan ja johdetaan kuten varoja, niiden pitaa pystyd myos
antamaan yritykselle méaarallisesti ilmaistava arvo. Sen sijaan, ettd turvaudutaan
pelkéstadn myyntiin ja kustannuksiin, tulisi myés CRM:n mittarit ottaa huomioon.
Tama auttaa valittamaan todellisemman ja tdsmallisemman kuvan yrityksen arvi-

oinnista.
3.5.1 Asiakaskannattavuus

Asiakaskannattavuuden tarkoituksena on saada tieto kannattamattomista ja kan-
nattavista asiakkaista. Asiakaskannattavuuden parantaminen on yksi tarkeimmista
asiakastavoitteista. Aiemmin yrityksissa on tarkasteltu kannattavuutta tuotekes-

keisesti ja asiakkaan asema on ollut tuntematon. Yrityksissa on lisatty kannatta-

25



vuuden tarkastelundkokulmia ja tarkkuutta, mutta asiakkuutta ei ole silti otettu
tarkemmin huomioon. Nyky&dén pyritdédn ottamaan asiakas paremman tarkaste-
luun, silld yrityksen kannattavuus ei synny pelkéstaan tuotteista vaan myos asiak-
kaista. (Hellman & Varila 2009;117-118)

Asiakas saattaa olla yritykselle kannattamaton, vaikka ostaisi yrityksen kannatta-
vinta tuotetta. Tuotekannattavuuden ja asiakaskannattavuudella on yksinkertainen
ero. Tuotekannattavuudessa késitell&an yhta tuotetta, jota ostavat useat asiakkaat.
Asiakkaan huono kannattavuus ei ole asiakkaan syy, vaan l&hes aina syy on yri-
tyksen. Yritys voi toimia asiakkaan kanssa vaarin, esimerkiksi yritys on hinnoitel-
lut tuotteensa vaéarin, panostaa liikaa tai lilan vahén asiakkaaseen tai asiakkaan
kanssa on tehty huono sopimus. Asiakaskannattavuudessa on tarkedd tehda toi-
minta suunnitelmalliseksi ja tavoitteelliseksi. Yrityksen taytyy tietdd mistd asia-
kaskannattavuudet syntyvét ja mitk& ovat vaikuttavat tekijat. (Hellman ym. 20009,
118;120-121)

Asiakaskannattavuuteen siséltyy nelja eri nakokulmaa. Ensinnékin asiakassuhteet
ovat usein pitkdaikaisia ja siihen pyritddn uusien asiakkaidenkin kanssa. Toiseksi
vanha asiakas on usein yritykselle kannattavampi kuin uusi. Uuden asiakkaan en-
siostot voivat alittaa hankintakustannukset, kun vanha asiakas on jo useammalla
ostollaan peittanyt hankintakustannukset. Uusista asiakkaista pyritddn kuitenkin
tekemadn pitkdaikaisia asiakkaita. Kolmantena asiakaskannattavuuksiin vaikutta-
vat tekijat ja investoinnit, esimerkiksi muutokset. Uudet kanavaratkaisut vaikutta-
vat useaan asiakkaaseen pitkélla aikajaksolla. Liséksi kannattavuuteen vaikuttavat
b-to-b-asiakkaiden kannattavuuden ja liiketoiminnallinen kehitys. Yrityksen tulee
miettid, milla markkinoilla toimivat asiakkaat ovat haluttavia ja mitka yritykset

menestyvat. (Hellman ym. 2009, 120)

Asiakaskannattavuuden mittaus on yksi yrityksen tarkeimmistd asiakaspadoman
mittareista. Asiakaskannattavuutta on mitattu ennen lahinné tuloslaskelman kaut-
ta, asiakas oli kannattava, jos tulot olivat suuremman kuin menot. (Storbacka
2005, 50)
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Lehtisen mukaan (2004, 125) asiakkaiden kannattavuus perustuu katelaskelmaan.

Asiakkuuden kate lasketaan seuraavasti:
Asiakkuuden tulot — asiakkuuteen kohdistuvat kustannukset

Kaytdnnossa edelld olevassa tarkastelussa joudutaan siihen tilanteeseen, jossa
kiinteiden kustannuksia joudutaan allokoimaan asiakkuuteen jollain sopivalla ta-
valla. Asiakkaan volyymiin pohjautuva kiinteiden kustannusten allokointi on yksi
yleisimmistd tavoista. Tall4 tavalla pystytdédn ndkemaan, mitka ovat ne kustannuk-
set, jotka ovat kohdistuneet asiakkuuteen. Talla tavalla voidaan selvittdd asiak-
kuuden kannattavuus. (Lehtinen 2004, 126)

Asiakkuuksien johtamisesta asiakaspddoman johtamiseen on vaikuttanut merkit-
tavasti myos asiakaskannattavuuden mittaamiseen. Tekija muutoksessa on asia-
kaskannattavuuden tarkasteleminen asiakkuuksien tasevaikutuksien kautta, eli
asiakkaan tuottama EBIT (Earnings Before Interest and Taxes, tulos ennen korko-
ja ja veroja) suhteutetaan taseessa olevaan padomaan, jota asiakkuuksien johtami-
nen edellyttdd ja tdman padoman kustannuksiin. EBIT:std vahentdmalld asiak-
kuuksiin sijoitetun padoman kustannukset voidaan laskea asiakkuuksien taloudel-
linen liséarvo. (Storbacka 2005, 51)

Asiakaskannattavuus = EBIT/ Taseen pddoma

Toinen tapa lahestyd asiakaskannattavuutta on verrata EBIT-tasoa kéytettavaan
padomaan ja laskemalla sijoitetun pddoman tuottoaste (ROCE, Return On Capital
Employed) yksittéiselle asiakkuudelle. Vertaamalla yksittdisen asiakkuuden RO-
CE-tasoa yrityksen paddomakustannukseen voidaan laskea kunkin asiakkuuden
marginaali. Marginaali mittaa asiakkuuden kykya synnyttaa tuottoja, jotka ylitté-
vét yrityksen padomakustannukset. Ainoastaan asiakkaat, joilla on positiivinen

marginaali kasvattavat yrityksen arvoa ja omistaja-arvoa. (Storbacka 2005, 51)
3.5.2 Asiakkuuden taloudellinen lisdarvo

Asiakkuuksien taloudellisessa lisdarvossa otetaan huomioon sijoitettu pddoma.
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Storbackan mukaan vahentdmalla EBIT:sté asiakkuuksiin sijoitetun pddoman kus-
tannukset voidaan laskea asiakkuuksien taloudellinen liséarvo. (Storbacka 2005,
51)

Asiakkuuksien taloudellinen lisdarvo = EBIT — Asiakkuuksiin sijoitettu padoma

Yksittaisten asiakkuuksien merkityksen taloudellisen lisdarvon ymmaértamiseen on
allokoitava asiakkuuksille koko yrityksen sijoitettu pdgdoma. Allokoimisen jakope-
rusteeseen koetaan kaksi ongelmaa. Ensimmaéisend johtajat saattavat kyseenalais-
taa onko allokointi edes mahdollista tai onko siiné ylipadtdén mitdan jarked. Stor-
backan mukaan kaikki sijoitettu pddoma pitad allokoida asiakkaille, koska padoma

on antaa mahdollisuuden asiakkaiden palveluun. (Storbacka 2005, 58-59)

Jos padomaa ei voida juuri allokoida asiakkuuksille, voidaan taloudellinen liséar-
vo arvioida nostamalla padoman kustannusvaatimusta kyseiselle liiketoimintayk-
sik6lle tai asiakkuudelle. Kaikkien asiakkuuksien ja liiketoimintayksikdiden tulisi
vaikuttaa taloudellisen lisdarvonsyntymiseen. Mikali yrityksen keskimaardinen
padomakustannus on 10 %, yritys voi kéyttaa korkeampaa padomakustannustasoa.
Esimerkiksi yritys voi kdyttaa 25 % niiden asiakkuuksien tai liiketoimintayksiko i-

den kohdalla, joille padomien allokointi on vaikeaa. (Storbacka 2005, 59)
3.5.3 Asiakkuuden marginaali
Storbacka (2005, 54) kuvaa asiakkuuden marginaalia seuraavanlaisesti:

"Asiakkuuden marginaali mittaa yrityksen kykyd synnyttid tuotto-
ja, jotka ovat suurempia kuin asiakkuuteen sijoitetun padoman kus-

tannukset.”’

Yritystasolla voidaan vdittad, ettd marginaali mittaa yrityksen Kilpailuetua juuri
tietyssa liiketoimintayksikdssa ja asiakkuudessa. Marginaalin laskemisen edelly-
tyksend yrityksella taytyy olla tietoa asiakaskohtaisesta myynnistd, asiakkuuden
kokonaiskustannuksista, asiakaskohtaisesta sijoitetusta padoman maarasté ja paa-
oman kustannuksesta. (Storbacka 2005, 54)
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Suurimmalla osalla yrityksista ei ole ongelmaa tunnistaa asiakaskohtaisia tuloja
yhden tilikauden osalta ja asiakaskohtaisen myynnin tunnistaminen on talléin
varmasti yksinkertaista. Tuloihin eli tulovirtoihin kuuluvat myynnin lisédksi toimi-
tusmaksut ja myéhastymiskorot. Ongelmia saattaa syntyd monituoteorganisaatios-
sa, jossa voi olla useampia asiakastietojarjestelmid. Asiakasnumerointi voi olla
epayhtendistd, mika vaikeuttaa asiakaskohtaisen kokonaiskuvan laatimista. (Stor-
backa 2005, 56)

Asiakkuuden kokonaiskustannukset jaetaan kahteen osaan, myytavéaan tuotteen
synnyttdmiin kustannuksiin ja asiakkuuksien hallintaan liittyviin kustannuksiin.
Myytévén tuotteen synnyttdmiin kustannuksiin liittyvat muun muassa toimitetta-
vien tuotteiden valmistus ja toimitus, kaikki tuotefunktion yllapitdmiseen liittyvat
kustannukset, eli tuotekehitys, markkinointi ja hallinnointi. Tdmé&nk&an ei pitdisi
olla ongelmallista, jos yrityksestd 16ytyy kehittynyt tuotelaskenta. Kehittyneessé

tuotelaskennassa on toimintokohtainen kustannuslaskenta. (Storbacka 2005, 56)

Asiakkuuksien hallintaan liittyvét kustannuksilla tarkoitetaan kuluja, joita syntyy
kaikista kohtaamisesta asiakkuudessa, jotka eivat liity tuotteeseen. Kohtaamiset
voivat olla mité tahansa kohtaamisia, esimerkiksi asiakaspalvelu, rahoitus, lasken-

ta, asiakasstrategia, asiakastutkimus ja —kehitys seka myynti. (Storbacka 2005, 56)

Useimmilla yrityksilla on vaikeuksia kustannusten maérittelyssa, silla ne eivat re-
Kisterdi kohtaamisia asiakkuuskohtaisesti. Ongelman poistamiseksi voi auttaa
CRM-teknologia kayttoonotto yhdistettynd toimintakohtaiseen kustannuslasken-

taan ja liiketoimintaprosessin uudistamiseen. (Storbacka 2005, 57)

Asiakaskohtaisen sijoituspadoman maaraa Kkésittelin ennemmin luvussa
3.5.2:s58, josta loytyy laskutapa. Asiakaskohtaisen sijoitetun padoman maara nah-
daan taloudellisen lisdarvona. Asiakkuuksien taytyy vaikuttaa myonteisesti talou-
dellisen lisdaarvon syntymiseen, silla yrityksen on pystyttava tekeméaan taloudellis-
ta lisdarvoa maksettuaan kaikki kustannukset ja otettuaan huomioon koko sijoitet-

tu padoma.
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Padomakustannus on laskennallinen erd. Pddomakustannusta laskettaessa yrite-
t4&n arvioida oman ja vieraan pddoman kustannus. Vieraan pddoman kustannus on
helppo ymmartad, silla lainalle pitad maksaa korkoa. Korkokustannukset ovat yksi
padomakustannuksen osa. Oman pddoman kustannus syntyy osakkeiden omistaji-
en vaatiman sijoitetun pddoman tuotosta ja tuotto-odotus vaihtelee omistajien ris-
Kinsietokyvystd, yrityksen toimialariskeistd jne. Yleisesti puhutaan késitteesta
WACC (Weighter Average Cost of Capital) eli pddoman painotetusta keskiméaéa-
réisesta kustannuksesta. WACC voi olla erilainen saman yrityksen sisélla riippuen
siitd, kuinka riskialttiista liiketoimesta on kysymys ja mik& on oman ja vieraan
padoman suhde toisiinsa. Nain ollen voidaan ajatella, ettd WACC voi olla erilai-
nen myos eri asiakkuuksilla. (Storbacka 2005, 59-60)

Marginaalin laskeminen l&htee asiakkuuden tuottamasta tutkimusajanjakson voi-
tosta ennen korkoja ja veroja. Seuraavaksi selvitetdan asiakkuuteen sijoitetun paéa-
oman maard, joka sitoutuu kyseiseen asiakkuuteen tuotteiden valmistamiseen tar-
vittavan laitteiston, myyntisaamisten, T&K-toiminnan ja koulutuksen muodossa.
Sijoitetun padoman maard maéritellaan siis taloudellisen lisdarvon kautta, joka
lasketaan vahentdamalld asiakkuuden tuottamasta voitosta asiakkuuteen sijoitetun
paddoman kustannus. N&in péaastaan viimein maaritteleméén asiakkuuden margi-
naali, joka lasketaan védhentamalla asiakkaaseen sijoitetun padoman tuotosta yri-

tyksen padomakustannusprosentti. (Storbacka 2005, 55)

Asiakkaan tuottama voitto ennen veroja ja korkoja (EBIT) 3755€

Asiakkaaseen sijoitettu pddoma 11200 €

P&&omakustannus (sijoitettu pddoma 11 200 €) 12,5 % *

1400 €
11200 €
Asiakkaan tuottama taloudellinen lisdarvo (EVA) 2355€
Asiakkaaseen sijoitetun padoman tuotto (ROCE)

33,5 %

(3755 €/11 200 €)* 100%

30



Asiakkaan marginaali 33,5 %-12,5 % 21 %

Taulukko 6. Asiakkaan taloudellisen lisdarvon ja marginaalin laskeminen (Stor-
backa 2005, 55)

3.5.4 Return on Customer-mittari (ROC)

Peppers ja Rogers (2005) Kirjoittavat artikkelissaan uudesta mittarista. ROC-
mittaristossa yrityksen tdmén hetken asiakkuuksilta tulleisiin rahavirtoihin lisa-
tdan muutokset perustana olevassa asiakaspddomassa. Summa jaetaan jakson alun
asiakkuuspééomalla. Asiakkuuspddoma tarkoittaa ROC:ssa tdménhetkisté nettoar-
voa kaikista yrityksen olettamista rahavirroista, joita sen asiakkuudet synnyttévét

elinkaarensa aikana.

ROC = asiakkaiden tuomat rahavirrat + muutokset asiakaspadomassa

kokonaisasiakaspadoma jakson alussa

ROC:ssa on kaksi erilaista tapaa ottaa huomioon, joilla asiakkaat luovat arvoa yri-
tykseen. Tavat ovat joko lisdamaélla yrityksen tdmén hetkisia rahavirtoja tai lisaa-
malla sen tulevia rahavirtoja. Toiminnot, joita yritys ottaa saavuttaakseen toisen
tai molemmat ndisté lopputuloksista voi aiheuttaa kustannuksia ja kompromisseja.
Yrityksen tulee optimoida lyhytaikaisen voiton ja pitkaaikaisen arvon luomisen
mixi maksimoimaan ROC. Suurimmalle osalle yrityksista on vaikeaa ajatella télla
tavalla. Yritykset keskittyvat ainoastaan hankkimaan uusia asiakkaita ja suojelevat

neljannesvuosittaista liikevaihtoaan. (Peppers & Rogers, 2005)
3.5.5 Customer Life Value-mittari (CLV)

Asiakkaan tai asiakkuuden arvo voidaan maarittda customer life value -mittarilla.
Mittari huomioi nykyisten ja tulevien voittojen nykyarvon asiakkaan ja yrityksen
oletetun elinkaaren aikana. T&ssé mittarissa merkittavina ovat tiedot asiakastuotto-
jen kehityksesta ja asiakasuskollisuudesta. Tuottokehitys on siis asiakkaalta saatu-

jen ja/tai saatavien tulojen sek& menojen erotus elinkaaren aikana. Asiakasuskolli-
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suus nousee suureen arvoon. Kaytannon tutkimuksissa on todettu, ettd asiakasus-
kollisuudella on suurempi vaikutus yrityksen arvon nostamiseen kuin muilla toi-
menpiteilld. (Vanttinen, 2007)

Yksi yleinen tapa maarittad asiakkaan elinkaariarvo on olettaa, ettd tiedetdan asi-
akkaan asiakassuhteen pituus. Asiakassuhteen pituuden arvioinnin jalkeen arvioi-
daan asiakkaan tulevaisuuden kassavirrat, jotka diskontataan nykyhetkeen. Alla
olevassa kaavassa esitetdan téllainen tapa laskea asiakkaan elinkaariarvo. Gupta ja
Lehmann (2005, 9) madrittelevét asiakkuuden koko elinarvon eli elinkaaren aika-
na asiakkuuden synnyttdmat rahavirrat yhdeksi oleellisimmaksi mittariksi asiak-

kaan arvoa mitattaessa.

Guptan ja Lehmannin (2005, 24-25) mukaan elinkaarilaskennan yksinkertaisin

kaava on seuraavanlainen:
CLV=m(r/1+i-r)

jossa, m = asiakkuuden marginaali tai voitto tietyltd ajanjaksolta (esimerkiksi
vuoden ajalta)
r = sailyttdmisaste (esimerkiksi 0,8 tai 80%)

i = alennusaste (esimerkiksi 0,12 tai 12%)

Tama kaava tarvitsee kuitenkin kolme oletusta. Ensimmadinen olettamus on, ettd
voittomarginaali pysyy kokoa asiakkuuden elinkaaren ajan vakiona. Koko elin-
kaaren ajan on vakiona myos pysyttdva asiakkuuden séilyttamisaste, joka on toi-
nen olettamus. Néiden lisdksi kolmantena olettamuksena asiakkuuden elinkaaren

arvoa ei arvioida loppuvan vaan se on loputon.
3.5.6 Kilpailuedun kesto

Kilpailuedun kestolla tarkoitetaan yrityksen kykya yllapitaa positiivista marginaa-
lia, eli kykya aikaansaada tuottoja, jotka ovat suurempia kuin padomakustannuk-
set. Kesto mittaa kilpailuedun pysyvyytté. Kilpailuedun keston marginaalin peri-

aatteita olisi hyvé kayttdd myos asiakkuuksissa. Jos asiakkuudessa kesto on pitka,
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asiakkuuden arvo on korkeampi koko asiakkuuden elinkaarta tarkasteltaessa.
(Storbacka 2005, 60-61)

%
Marginaali (t1) { WACC
ROCE
s g Aika
Kesto (1)

Kuvio 7. Kilpailuedun kesto. (Storbacka 2005, 61)

Kesto voidaan maaritelld yrityksen kykyné yllapitad positiivista marginaalia, eli
kykya synnyttéa tuottoja, jotka ovat suurempia kuin pddomakustannukset. Kuvi-
ossa 7. on kuvattu edelld mainitun marginaalin ja WACC:n sekd ROCE:n keski-
naisia suhteita. (Storbacka 2005, 60)

Yrityksen pystyessa pitdmaén joissakin asiakkuuksissa korkeaa positiivista mar-
ginaalia, voivat Kilpailijatkin kiinnostua ndista asiakkuuksista tai tasta segmentis-
ta. Toisin sanoen asiakkaat, joiden kanssa yritys tekee parhainta marginaalia, on
kaynnissé jatkuva kamppailu marginaalien yllapitdmisen varmistamiseksi. Asiak-
kuus voi olla pitkéaikainen, vaikka marginaalin kesto on lyhyt. Marginaalin kes-
toon vaikuttavat sisdiset asiat, kuten asiakkuuden rakenne, kaytettava liiketoimin-
tamalli ja asiakkuuden pysyvyyteen vaikuttavat asiat, kuten sidokset. (Storbacka
2005, 62)

Marginaalin mittaaminen on yksinkertaista, mutta tarvittavien tietojen on oltava
saatavilla. Kestoa on hieman vaikeampi mitata, silla se on vielad suhteellisen haas-
tava mittari. Ideaalitilanteessa kesto olisi ilmaistava ajallisena kéasitteend, mutta
tama lienee t&na paivana vield mahdotonta. Nain ollen keston mittarin tulee perus-

tua kvalitatiiviseen dataan, jota yhdistelemalla luodaan indeksi kuvaamaan kestoa.
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Keston teoreettinen maérittelyhan lahtee siitd, ettd kesto mittaa asiakkuudessa jal-
jella olevaa aikaa, jonka aikana asiakkuuden marginaali on suurempi kuin siihen
sijoitetun paddoman kustannukset. Kaytannossé téllaisen ajan arviointi perustuu
kuitenkin aina olettamuksiin. (Storbacka 2005, 63)
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4 RAPORTOINTI

4.1 Yleista raportoinnista

Raportoinnin tehtdvédnd on antaa kokonaiskuva yrityksen eri taloudellisesta ja
toiminnallisesta tilasta. Raportoinnin tarkoituksena on antaa tietoja tulevaisuuden

rakentamiselle.

1. Miten on mennyt?

Ulkoisten tekijoiden 2. Miksi on mennyt néin? Sisaisten tekijoiden

vaikutus l vaikutus

3. Mihin olemme menossa?

Kuvio 8. Johdon raportoinnin tehtavat. (Alhola & Lauslahti 2005, 173)

Kuviossa 8. on johdon raportoinnin tehtavat. Johdon raportoinnin tulee kertoa mi-
ten on mennyt, miksi on mennyt ndin ja mihin ollaan menossa. Raportoinnissa
otetaan huomioon myds sisaisten ja ulkoisten tekijoiden vaikutus nykytilanteeseen

ja miten ne tulevat vaikuttamaan tulevaisuudessa. (Alhola & Lauslahti 2005, 173)

Menneisvvs Nvkvtilanne Tulevaistis
Tavoitteiden ja to- Operatiivisen pdi-  Toiminnan joh-
teutumien erot ja vittaistoiminnan taminen enna-
analyysit johtaminen koivasti
||| Reaktiivisuus Ennakoivuus >

Kuvio 9. Raportointi aikajanalla. (Alhola ym. 2005, 173)



Kuvion 9. mukaisesti raportoinnissa on eri aikaulottuvuuksia. Tulevaisuuden joh-
taminen tarvitsee myos historiaa, koska menneet tapahtumat ja toimenpiteet luo-
vat pohjan tulevaisuuden kehitykselle. Raportoinnin tulee antaa monipuolinen ku-
va, ettd voidaan analysoida historiaa, nykyisyytta ja tulevaisuutta. (Alhola ym.
2005, 173)

Raportoinnin avulla tiedetdan, kuinka vaikuttaviin tekijoihin voitaisiin puuttua.
Tekijoihin voi suhtautua johtamisen ndkdkulmasta joko sopeutuen, vastaanottaen
tai kehittden. Sopeutuvassa mallissa yritys ennakoi muutoksia ja voi muutta muun
muassa tavoitteita, toimintoja ja strategioita. Vastaanotettavassa mallissa on
hyvaksyttdvd muutos, eika asialle tehd& mitdaan. Harvemmin asioille ei ole mitaan
tehtavissd, vaan aina loytyy jokin keino pienentdmé&an muutoksen aiheuttamaa
negatiivisuutta. Kehittavassa mallissa rakennetaan vaikuttavaa tekijag, esimerkiksi
kehitetd&dn markkinoita itse. (Alhola ym. 2005, 181)

4.2 Raportin kayttajat

Raportointia tarvitaan aina operatiiviselta tasolta yrityksen korkeimpaan johtoon
asti. Raportoinnin yksityiskohtaisuus vaihtelee sen mukaan, minké& tason raportista
on kyse. Johdolle raportointi on koostavaa ja tulevaisuuspainotteista, kun taas asi-
antuntijoille on yksityiskohtaisempaa tietoa, joka analysoi nykytilaa ja lahitulevai-
suutta. (Alhola ym. 2005, 175)

Raportointi voidaan jakaa ulkoiseen ja siséiseen raportointiin. Ulkoisen raportoin-
nin kayttdjia ovat asiakkaat ja yhteistydkumppanit. Asiakkaat voivat toivoa rapor-
tointia kustannuksista erittelyineen, palvelutasosta ja laadusta. Yhteistydkumppa-
nit puolestaan voivat toivoa raportointia yhteisten palveluprosessien kustannuste-
hokkuudesta. Siséiseen raportoinnin kéyttajiin kuuluvat eri tason toimihenkilot,
kuten yritystasolla johto, toimintotasolla esimiehet ja tehtdvatasolla asiantuntijat.
(Alhola ym. 2005, 175)

Eri raportointitasoilla vastataan erilaisiin johtamisen kysymyksiin. Visio- ja stra-
tegiatason seurannassa vastataan kysymykseen, olemmeko oikeassa suunnassa

pitkalld aikavalilld. Suunnan seurannassa voidaan toteuttaa tasapainotetun (BSC)

36



mittariston avulla. Strategiaraportin tehtavana on antaa tieto siita, mihin suuntaan
yritys on menossa ja onko se etenemassa oikeassa suunnassa kohti tulevaisuutta.
Erityisesti johto kayttéa strategiaraportointia tyovalineend, koska strategiarapor-
toinnin kautta seurataan muun muassa eri toimenpiteiden vaikutuksia liiketoimin-
taan pitkall aikavalilla. (Alhola ym. 2005, 177)

4.3 Raportin sisalto

Raporttien tehokkuus riippuu paljon siit4, miten helppo niitd on lukea. Luettavuu-
teen vaikuttaa monet tekijat, esimerkiksi termit. Raportissa taytyy kayttaa sellaista
Kieltd, ettd se on helposti ymmaérrettdvad. Raporteissa ei saa kéyttaa vaikeaselkoi-
sia termejd, joita monet lukijat eivat ymmarrd. Raportin pitdd osoittaa raportoita-

van asian olennaiset seikat.

Raportoinnin kayttajat -osiossa kerrottiin strategiaraportoinnin johdon tydkaluna.
BSC:n asiakasndkdkulma kuuluu strategiaraportin siséltoon. Strategiaraportoin-
nissa on oleellista suunnan tunnistaminen. Tunnistamisessa voidaan kayttda apuna

erilaisia keinoja, kuten nuolien tai trendiviivojen avulla. (Alhola ym. 2005, 177)
4.4 Raportin ajoitus

Yritysten raportointi voidaan jakaa strategiseen neljannesvuosiraportointiin ja
operatiiviseen raportointiin. Strategiaraportoinnin mittaristo kertoo suuntaa tule-
vaisuuteen suuntautuneesti. Lynyemman aikavalin raportit, kuten kuukausirapor-
tit, kertovat yksityiskohtaisemmin ja konkreettisemmin nykytilanteesta. Strate-
giaraportoinnin tulee olla tasapainossa operatiivista johtamista tukevan raportoin-
nin kanssa. Silloin mittariston asiat tulevat kuukausiraportoinnissa esille tarkem-

pina operatiivista toimintaa kuvaavina tietoina. (Alhola ym. 2005, 174)

Kuukausiraportointi on usein osa johtoryhman tai muun ohjausryhman palaveria,
eikd sen kasittely ole pelkkaa lukujen lapikéyntia, vaan se sisaltdd myos ana-
lysointia, johtopaatoksia ja uusia paatdsehdotuksia. Kuukausiraportoinnin muoto-,
jakelu- ja kasittelytavat vaihtelevat kaikissa yrityksissa. Kuukausiraportointi voi
sisaltdaa tekstiosuuden, jossa analysoidaan lyhyesti tarkastelukauden tapahtumat,

lapikdydaan yrityksen toimintaan vaikuttavia ulkoisia ja sisaisid muutostekijoita
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seké kerrotaan mihin ollaan menossa. Kuukausiraportoinnissa voi olla mukana
my0s tuloskorttiosa, jossa on menestystekijamittarit, strategiset kehitysprojektit,
strategisten paatosten seuranta seké investoinnit. Taloudellinen osa sisaltaa yleen-
sé& yrityksen talouden kehityksen eli tuloksen, kannattavuuden, maksuvalmiuden
ja vaakavaraisuuden. Lisaksi taloudellinen osa kertoo tavoitteiden toteutumisesta,

johon siséltyvat tulos, tase, rahoitus ja investoinnit. (Alhola ym. 2005, 192)

Neljannesvuosiraportointi on laajakantoisempaa kuin kuukausiraportointi. Siind
on vedetty yhteen viimeisen kolmen kuukauden toiminta ja lisdksi se sisiltaa
yleensa myos strategian seurannan. Siind tarkastellaan myos tulevaisuuden naky-
mid pidemmall4 aikajénteelld. Neljannesvuosiraportoinnissa ei kiinnitetd huomioi-
ta yksittdisen kuukauden heilahteluihin, vaan seuranta kohdistuu pidempé&én aika-
véliin. Esimerkiksi joitain kehityskustannuksia voi olla mielekkddmpéa seurata
neljannesvuosittain kuin kuukausittain. Mitd pidemmalle ulottuva hanke on ky-
symyksessa, sitd jarkevdmpaa sitd on analysoida yksityiskohtaisemmin pidemmal-
td ajanjaksolta kuin joka kuukaudelta. (Alhola ym. 2005, 176-177)
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

5.1 Yritysesittely

E J Hiipakka Oy on Kurikan Jurvassa sijaitseva perheyritys, jonka perheen siséisié
tyontekijoitd 1oytyy jo neljannesté polvesta. E J Hiipakka Oy on perustettu vuonna
1951, tdssa ajassa se on kehittynyt alkuperdisestd sekatavarakaupasta maan yh-

deksi suurimmaksi kalustealan toimijaksi.

Hiipakka-konserniin kuuluvat emoyhtié E J Hiipakka Oy seké tytaryhtiét Hiipa-
kan Tehtaat Oy ja Hiipakan Kiinteistot Oy. Konserniin kuului myds Hiipakan
Puutarha Oy, joka on myyty uudelle kasvihuoneyrittajalle. Emoyhtiéon kuuluvat
konsernin hallinnollinen puoli sekd keittioteollisuus ja teollisuustarvikkeiden
myynti. Hiipakan Tehtaat Oy:n kuuluvat huonekalutehdas sek& huonekalusteiden
myynti. Hiipakan Kiinteistd Oy:n kuuluvat kiinteistdjen huolto ja vuokratoiminta
edellisissa toimitiloissa oleviin asuntoihin. Hiipakan Tehtaat Oy ja ja Hiipakan

Kiinteistdt Oy sulautuu 2013 vuoden alussa emoyhtio E J Hiipakka Oy:n.

Hiipakka valmistaa tehtaassaan kalusteita erilaisiin tiloihin. Tuotteet myydaan jal-
leenmyyjille, suurimpana niistda Masku Kalustetalo Oy. Yksityisia jalleenmyyjié
I6ytyy kautta maan. Maskun osuus myynneistd noin 30 %. Liséksi kalusteita
myydéaén Ruotsissa, Norjassa ja Virossa. Emoyhti6lta 16ytyy Suomen laajin vali-
koima tarviketeollisuudesta. Valikoimaan kuuluvat muun muassa kalusteteolli-
suuden tarvikkeet, mekanismit ja materiaalit. Tarvikkeita myydaan erilaisille huo-

nekalutehtaille seka keittiovalmistajille.

Hiipakka tydllistaa yhteensa 58 henkilda ja yritysten yhteenlaskettu liikevaihto oli
vuonna 2010 noin 12 miljoonaa euroa. Hiipakalla on ohjelmistona kéayttssa Vis-

ma Nova sekd TeemuAho Oy:n Navitaohjelmisto.

Opinnaytety6 on tehty E J Hiipakka Oy:lle sekd Hiipakan Tehtaat Oy:lle. Tutki-

muksessa selvitetddn kyseisten yritysten asiakassuhteita ja asiakaspadomaa.
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5.2  Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmdn valinta oli haastavaa, koska aiheesta ei l0ydy vastaavia ai-
kaisempia tutkimuksia. Aineistoin hankintaan ei ole valmiita tilastoja, joita olisi
voinut kayttdd. MV.Hensingin verkkosivuilla kerrotaan, ellei valmiita aineistoja
kaytetd on perusléhtoisesti kdytetty havainnointia, haastatteluja ja kyselyja. Naisté
parhaaksi vaihtoehdoksi ilmeni haastattelu, koska yrityksen johto on seurannut
omilla tavoilla asiakkaita. Haastattelu on lisdksi vaivaton tapa, koska johdon jase-
net eivét ole useinkaan paikalla. Jokaisella on ollut oma tapansa seurata asiakas-
suhteita ja asiakaspadomaa, joten kokosin néistd parhaat palat. Teen havaintoja
my0s oman tyoni kautta, esimerkiksi Kirjaan tapahtumia asiakaskaynneilténi ja
seuraan raportteja asiakkuuksien kehityksesté.

Haastattelumenetelmassa voidaan kerété tietoa erilaisin keinon, esimerkiksi henki-
I6kohtaisilla haastatteluilla, séhkdpostihaastatteluilla, puhelinhaastatteluilla, tee-
mahaastatteluilla, avoimilla haastatteluilla ja ryhmékeskusteluilla. Haastattelu on
erinomainen tiedonkeruumenetelma joustavuutensa ansiosta. Valitsin avoimen
haastattelun, koska se on vapaamuotoinen ja silld on etuna, ettd asiaan on mahdol-
lista paneutua pintaakin syvemmalle. Sdhkdpostihaastattelussa kaytin vapaamuo-
toisia kysymyksid, ettd haastateltavat saisivat Kirjoittaa mahdollisimman laajasti

omista tuntemuksistaan ja ajatuksistaan.

Haastattelujen lisdksi tein syksylla 2012 E J Hiipakka Oy:n tarvike- ja keittioka-
lustemyyjille asiakastyytyvaisyys-koneen kokeiluversion. Asiakastyytyvaisyysko-
ne tehtiin Puuntydsto- messuille Lahden messukeskukseen. Messuille osallistuivat
Suomen huonekalutehtaiden ja keittidkalustevalmistajien alan toimijoita kautta
maan. Koneen avulla asiakkaat saivat arvioida kouluarvosanoin kohdeyrityksen

asiakaslupausta.
5.3 Tutkittavan ryhman rajaus ja haastateltavien kuvaus

Haastateltavaksi ryhmaksi valitsin yrityksen johtoryhmaan kuuluvia henkildita.
Johtoryhmaén kuuluvat toimitusjohtaja, kaupallinen johtaja, myyntipaallikko, tuo-

tepaallikkd seka vienti- ja ketjuasiakkuuksien paallikkd. Valitsin haastateltavaksi
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vain ndma johtoryhmén jasenet, koska he seuraavat paéasiasiassa tilastoja ja ra-

portoivat sen kautta myynnille ja muulle henkilostoélle.

Lahetin sdhkopostitse haastattelun viidelle henkildlle, joista nelja vastasi kysy-
myksiini. Kaupallisen johtajan kysymyksiin en saanut vastausta, mutta tuotepaal-
likko ja kaupallinen johtaja ovat pé&asaantdisesti yhteisty0ssé ja seuraavat yhté

séanndllisesti ja samankaltaisia raportteja.

Kéytin tutkimusaineistona my6s omia kokemuksiani. Olen tydskennellyt yrityk-
sessé aiemmin seka tydskentelin tutkimustyon tekemisen ohella. Kéytin mittarei-
den valinnoissa omia paatelmid, kokemuksia seké tyotovereilta saamia ajatuksia.

N&ma tiedot yhdistin johtoryhman haastatteluista saamiini vastauksiin.
5.4 Haastattelurungon esittely ja tavoitteet

Haastattelussa pyrin saamaan mahdollisimman laajoja vastauksia haastateltavilta.
Valitsin kysymysmuodoiksi avoimet kysymykset, jotta haastateltava voi kertoa
mahdollisimman paljon omista kokemuksistaan asiakkaiden seuraamisesta. En
valinnut monivalintakysymyksid, koska tarvitsemistani tiedoista ei voi luokitella

vastauksia eri kategorioihin.

Haastattelulla on kolme ydinkohtaa, miten asiat télla hetkelld hoidetaan, mité on-
gelmia tai kehityskohteita haastateltavat kokevat ja millaisia ratkaisuehdotuksia
heilla on naihin havaittuihin epékohtiin. Jokaisella ydinkohdalla on kaksi tai kol-
me erilaista kysymysté. Ydinkohdan liséksi kysymykset on jaettu kahteen eri ka-
tegoriaan. Ensimmainen kategoria koostuu asiakassuhteeseen ja asiakaspadomaan

keskittyviin kysymyksiin, toinen osa koskee raportointia.

Tavoitteena oli saada kokonaiskuva, kuinka hyvin ja miten johtoryhmé seuraa asi-
akkuuksia. Haastattelussa oli tarkoitus myos saada selville, tietdvatkd johtoryh-
man jasenet mitd asiakassuhde ja asiakaspddoma tarkoittavat ja mitéd niista tulisi
selvittdd. Haastattelun avulla sain tietooni tarvittavat kriteerit mittareiden valin-
taan. Haastatteluissa selvisi myds, onko asiakassuhteen ja asiakaspadoman mitta-

reilla yrityksen kannalta tarvetta ja merkitysta.
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Haastattelujen liséksi tutkin yrityksen asiakastietoja ja raporttipohjia Wisma No-
va- ohjelmistosta. Tavoitteena oli selvittdd onko asiakastiedot tarpeeksi laajat, jot-
ta asiakassuhdetta pystytddn mittaamaan mittareilla. Tutkin ohjelmistoista saata-
villa olevia tietoja, esimerkiksi mistd ohjelmasta l6ytyy asiakassuhteen mittariin
tarvittavia lukuja. Ohjelmistoista selvitan, pitddko lukuja poimia monesta eri oh-

jelmasta ja saadaanko tietoa keréattya tarpeeksi helposti.
5.5 Haastattelujen analysointi

Aineiston keruu tapahtui sahkopostin vélitykselld Iahetettdvasta haastattelutiedos-

tosta. Aineistoista analysoin tiedot yhteen haastateltavien kokemuksista.
5.5.1 Asiakassuhde ja asiakaspadoma

Haastattelun pohjalta asiakkaita on seurattu hyvin pienessa maaréssa, niita ei ole
segmentoitu eikd salkutettu. Asiakkaat ovat jaettu alle kymmeneen ryhméaan.
Ryhmat on jaettu ketjujen ja vientimaiden mukaan. Yksityiset asiakkaat ovat
omana suurena ryhmané. Asiakkaiden ryhmind ovat vain tiettyjen ketjujen nimet

seka ovatko naméa huonekaluliikkeita tai -tehtaita.

"Asiakkaita varten on asiakasryhmid, ketjuja ja vientimaita. Tdlld hetkelld
kehitystd seurataan alle kymmenessa asiakasryhmassa. Seurataan liikevaih-

’

toa ja katetta.’

Haastateltavilla ei ole asiakaskohtaisista mittareista juurikaan kokemusta. Tiedot
asiakkaiden kehityksesta perustuvat kokemukseen ja historiatilastoihin. Asiakkai-
den kehitysta on seurattu yrityksessa padasiassa ABC-analyysien ja muiden sys-

temaattisten tilastojen kautta.

"Ei tietddkseni ole, tai sitten en ole asiasta perilld laisinkaan.

”Olen seurannut myynnin lukuja johdon raportoinnin kautta. ”
“Tietojdrjestelmdstd saadaan asiakasryhmdkohtaisia (historia)raportteja.
Sek& ABC-analyysi etta tilastointisovellus on kaytdssa. Tiedon systemaattinen

kerdys ja raportointi on erittdin puutteellista.”
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Asiakassuhteen seuraamisen kehityksella oli haastateltavilla monia eri toiveita.
Ehdotuksia olivat muun muassa asiakkaan kanssa yhteistyon lisédminen erilaisin
kampanjoin sek& esitteiden jakeleminen. Tarkedand pidettiin myos jalkimarkki-
nointia. Nama auttavat asiakassuhteen syventamisté. Tyoni kannalta tarkein tavoi-
te on selvittdd myynnin kehityksen ja panostuksen mééra erilaisiin asiakkaisiin.
Siita tulikin toive kehittdd asiakassuhteen seuraamista, osataan reagoida ennalta

asiakkaiden kehitysta negatiiviseen tai positiiviseen suuntaan.

”Asiakaskohtaisia myyntitavoitteita tulisi kirkastaa. Mielestani on mietittava,
mink&laisia panostuksia asiakkuuksiin kohdistetaan. Ovatko panostukset te-
hokkaita ja miten ne vaikuttavat asiakkuuden kehittymiseen. Onko asiakas
kannattava satsausten jalkeen? Mika on sopiva tarkastelujakso? Varmasti
vuosi on lyhyt aika.

Tarvitaan tietoa, miten eri tavalla asiakkuudet kehittyvat maantieteellisesti ja
10ytyyko kilpailutilanteesta selitysta kehityksen suuntaan. Tietoa tarvitaan

myas eri tuoteryhmien menekista eri alueilla. ”

Haastateltavat pitivat asiakaspddomaa niin sanottuna kivijalkana ja henkisend
paddomana. Kivijalka sai kuitenkin erilaiset kasitteet. Asiakkaiden tuottama arvo
oli osan mielesta kuvattu maarallisesti osan mielesta hinnallisesti. Yrityksessa ei
ole seurattu asiakaspddomaa, ainoastaan pienesséd maarin uusien asiakkaiden han-

kinnalla. Asiakaspadomasta kerrottiin seuraavanlaisesti:

Se ettd meilld on riittdvin” laaja asiakaskunta joidenka tarpeet ovat tie-
dossamme. ”

"Asiakkaiden tai asiakassuhteiden arvo yritykselle.”

“Luullakseni silla tarkoitetaan asiakkaan tuomaa tuottoa/arvoa yritykselle
nyt ja lahivuosina.”

>

VRiittdvd mddrd asiakkaita, jotka tuottavat yritykselle pidomaa.’

Monien yrityksien tapaan myds kohdeyrityksessa ei ole seurattu asiakaspadomaa.
Asiakaspadoman seuraamisen kannalta haastateltavilla oli samanlaiset odotukset.

Tulevaisuudesta halutaan tietdd, tehdaanko oikeita paatoksia kehityksen suhteen.



Tarkedd on myo0s tietdd ovatko tuotteet sekd palvelut ajanmukaiset ja tuleeko
myyntid odotettu ma&ra niin sanotusti pystyssd pysymiseen. Erds haastateltava
mainitsi my0s historiatiedot. Historiasta voidaan pééatella tuleva, varsinkin pitkalla

aikavalilla.

"Teemmekd niitd toimenpiteitd, jotka vaikuttavat asiakassuhteen positiiviseen
kehittymiseen. Montako kayntid per asiakas toteutuu? Onko palvelu ja tuot-
teet markkinoille oikeat ja osaammeko ennakoida tulevaa? Kehitymmeko riit-

tdvdn nopeasti?

"Mihin suuntaan kehitys tapahtuu ja pysymmeko perassd malliston ja asia-

kaskohtaamisten suhteen. Olemmeko tarpeeksi yhteydessd asiakkaaseen?”

“Tuleeko myynti& odotettu maara, ovatko tuotteet oikeassa jakelukanavassa,

pystytdanko yhdessa kehittymaan. ”

”IIman historiaa ei voi suunnitella tulevaisuutta. Talla luultavasti saadaan
rittava tieto asiakkaiden tarpeista ja tamd avulla jdisi “turhat” ponnistelu

pois.”

Poistuvien ja uusien asiakkaiden suhdetta ei ole mydskaan seurattu. Ainoastaan
kuulopuheiden kautta on saatu selvilla lopetettu asiakassuhde esimerkiksi asiak-
kaan joutuessa konkurssiin. Lisaksi loppuneen asiakassuhteen voi aavistaa vahéis-
ten yhteydenottojen ja tilausten mukaan. Asiakassuhteiden kehitykseen kaivataan

my0s télté osin muutosta seka tapaa selvittaa asiakassuhteiden pysyminen.

“Ei tietddkseni. Taitaa tama olla ikuinen ongelma. Ketéan ei voi lopulli-
sesti pitéa ja jos uusia asiakkaita halutaan tyokaluja lisdamatta, niin vais-
tamatta vanhoihin totuttuihin asiakkaisiin jaa yhteydenpito vahemmalle ja
kas kummaa ostot pienenevat, kun kilpailija on l6ytanyt uuden asiak-
kaan.”

>

“Ei ole kerdttyd tietoa téistdkddn.’

Asiakastietoihin ei ole panostettu riittvasti ja kaikki saatavilla olevat tiedot ovat

historiaa. Historia kertoo kuitenkin kehityksen suunnan. Asiakkaiden ostokayttay-
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tymistd on seurattu myyntilukujen perusteella sekd tuotteittain, ettd aikajanalla
vertaillen. Ostokéyttdytymista voidaan seurata myos asiakaskayntiraporteista,
mutta ndm4 jadvat usein myyjilla kirjaamatta ja tiedot ovat vahaisia. Néaisté rapor-
teista saadaan selville asiakask&ynnin tavoite, mit4 saatiin aikaan ja asiakaskayn-
tien maarad. Myyntid seurataan tuoteryhmittdin ABC-analyysin kautta sek& asia-

kaskannattavuuden ja kertaostojen sekd myyntivaihdon ja katekertyman kautta.

“Kyll& sieltd saadaan raportteja mm. ndisté vaan ei ole tullut rutiiniksi, eik&

aika anna niiden seuraamiseen mahdollisuutta. ”

"Myynnissd jossain mddrin. Myyntiluvut [oytyy tuoteryhmittdiin sekd aikaja-

’

nalla vertailtuna.’

“Novaa voidaan hyodyntdd vield paremmin. Asiakaskdynnit pitdisi rapor-
toida paremmin, jotta tieto asiakkuuksien tilasta olisi lapinékyvasti esilla.
Kdyntejd jdd myos raportoimatta kokonaan. Nyt tieto ja kokemus on "pii-
lossa” Novasta loytyy kylld historiatietoa, mutta tulevan ennakointi, tule-

1]

va myyntipotentiaali on analysoimatta.’

Asiakkaita on seurattu muun muassa asiakaskdyntien ja kannattavuuden kautta.
Asiakassuhteet myyjat tuntevat myos kokemuksen pohjalta, jota ei saada nakyviin
tilastoihin. Namé henkildkohtaiset taytyy huomioida mittarien tulosten yhteydes-

Sa.

”Suurimpien asiakkaiden asiakaskannattavuutta, kayntien maaraa, kertaos-
ton kokoa, vaihtoa ja katekertymaa. Tietoa pitda kerata sielta taalta ja se on
monivaiheista. ”

"Tapahtumien seurannasta saan hyvid raportteja kdyntien mddrdstd sekd mi-
td asiakaskaynnilla on saatu aikaan. Myynnit vertailtuna tuoteryhmittain

’

ABC-analyysien kautta.’
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5.5.2 Raportointi

Raportoinnin  jarkevand aikavélind haastateltavat pitivat neljannesvuosi-
raportointia. Raportointeja tehd&én satunnaisesti, mutta myds osittain kuukauden

ja kolmen kuukauden vélein.

”Raportointi tulisi tehdd alussa neljdsti vuodessa.”

”Satunnaisesti ja miten aikaa on. ”
NyKkyisten raporttien sisaltod pidetaan helposti ymmarrettévind, mutta pienia kehi-
tysideoita oli toivomuksena. Rinnakkain vertailu edellisvuoteen olevasta raportista
pystyttaisiin helposti seuraamaan, kuinka myynti on vuositasolla kehittynyt. Li-

séksi toistuva samansiséltdinen raportti olisi toiveena.

”Se on tavoite, kun raportti suunnitellaan. Nythan meilla ei ole mitééan
toistuvaa, samansisdltoistd raporttia olemassa!”

’

”On paitsi rinnakkainen vertailu edelliseen vuoteen olisi hyvd.’

Raporttien sisalloistd puuttuvat tarkat tiedot ulkoisten ja sisdisten tekijoiden vai-
kutuksesta kehitykseen. Naiden tekijoiden vaikutus mietitdén erikseen, onko Ky-

seessd asiakaslupauksien, hintojen tai kilpailijoiden vaikutus.

”Syy tahan ei selvig, vaan se mietitdan erikseen. Eri syita, esim. toimitusvar-
muus, hinnat, laatu, kilpailijoiden kayttaytyminen yms. ”
”Jossain maarin, mutta yleensa vaikutukset ovat itsella jo tiedossa. Lu-

vuista sitten vahvistuvat. ”

Asiakkaiden kehitystd on hajanaisesti raportoitu ja sitd halutaan lisata. Raportoin-
tia on tehty noin kahdesti vuodessa. Raportointia ei saa kuitenkaan olla liikaa,

koska muutosten aiheuttama suunta nakyy vasta my6hemmin.

’

"Hajanaisesti ja satunnaisesti.’
“Raportointia pitdisi olla useimmin, jotta osattaisiin ottaa joko “hdrkdd sar-
vista” myynnin parantamiseksi tai antaa kiitosta asiakkaalle myynnin kehi-
tyksesta.

Jos tarvikemyynnistd puhumme niin, raportoinnit ovat hyvia, mutta niiden
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pitaa olla yksinkertaisia. Liika raportointi aiheuttaa turhautumista. Kaupan-
kaynti on taidetta, jota ei opita vaan siihen kasvetaan ja vaisto kehittyy vuosi-

en myota. ”
5.6 Asiakaspalautekone Lahden messuilla

Asiakaspalautekoneen tavoitteena oli selvittad, kuinka helposti saadaan selville
asiakassuhde suoraan asiakkaalta. Asiakassuhteen niin sanottua henkisté puolta ei
saada mittareilla tietoon, koska mittareista vaativat tiedot ovat numeraalisia. Asia-
kassuhteen henkistd puolta voidaan kuitenkin mitata asiakastutkimuksilla esimer-
kiksi yritykseen tehdyll& asiakaspalautekoneella. Kone oli kaytdssa tarviketeolli-
suusmyyjilla Lahden messuilla syksylla 2012. Talla koneella voidaan selvittaa
esimerkiksi asiakkaan tyytyvaisyys yrityksen asiakaslupaukseen. Koneen vastaa-
jia oli neljétoista, joista yksitoista vastasi kyselyn loppuun asti.

Asiakaspalautekoneella ensimmaisessa osiossa selvitetddn asiakkaan taustatiedot.
Taustatietoihin kuuluvat asiakkaan perustiedot, kuten toimiala, maantieteellinen
sijainti ja yrityksen ika. Liséksi taustatiedoilla kerattiin tietoa asiakkaan yrityksen

suhteesta tdman tutkimuksen kohdeyritykseen, eli E J Hiipakka Oy:n.

Mita toimialaa edustatte?

12

10

Huonekaluteollisuus Keittioteollisuus Muu

Kuvio 100. Asiakaspalautekone- asiakkaan toimiala
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Yrityksenne sijainti kartalla?
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Pohjois-Suomi [td-Suomi Lansi-Suomi Etela-Suomi

Kuvio 111. Asiakaspalautekone- asiakkaansijainti

Kuinka vanha yrityksenne on?
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Kuvio 122. Asiakaspalautekone- yrityksen ika
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Kuvio 133. Asiakaspalautekone- kokemus E J Hiipakka Oy:n kanssa

Messuilla kévi teollisuustarvikkeiden paatoimialojen edustajia, jotka kuuluvat
kohdeyrityksen tarvikepuolen asiakkaisiin. Asiakkaiden sijainti kartalla jakaantui
Pohjois-, It&- ja Lansi-Suomeen. Eteld-Suomessa ei ole teollisuutta niin paljon,
kuin muualla maassa ja tdmé saattaa vaikuttaa vastauksiin. Padosa (77 %) yrityk-
sista oli nuoria alle 10 vuotta vanhoja. Nuorten yritysten maara vaikutti myos Hii-
pakan tunnettavuuteen. Alle 10 vuoden ajalta asiakkaista 73 % tunsivat Hiipakan
alle 10 vuoden ajalta (73 %).

Taustatietojen jalkeen asiakaspalautekoneella vastaaja sai antaa arvosanan koh-
deyritykselle asiakaslupauksesta, asiakaspalvelusta, hinta-laatusuhteesta, toimi-
tusvarmuudesta ja tuotevalikoimasta. Lisaksi kyselyssa haluttiin tietad asiakkaiden
mieltymyksestd keskittad kaikki hankinnat yhdelta toimittajalta. Talloin kyselyn
pohjalta saadaan tieto, kuinka tarkedna yrityksen tuotevalikoiman laajuutta pide-

taan. Tyytyvaisyyskysymykset on ilmoitettu seuraavassa kaaviossa keskiarvoina.
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Kuvio 144. Asiakaspalautekone- tyytyvaisyyskysymykset

Asiakkaiden antamien tyytyvéisyyskysymyksien perusteella kohdeyritykselle an-
nettiin keskiarvona tyydyttdva arvosana. Naiden arvosanojen perusteella koh-
deyritys osaa keskittdd oman toimintansa seuraavalle asteelle ja parantaa toiminto-
jaan. Téllaisella kyselylomakkeella avulla saadaan helposti tietoon yrityksen kehi-

tyskohteet asiakassuhteen parantamiseksi.
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6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tassa opinndytetydssa on selvitetty erilaisia mittareita asiakassuhteen ja asiakas-
paddoman mittaamiseen sek& raportointiin. Tutkimuksen péatavoitteena oli l16ytaa
kohdeyritykselle sopivat mittarit asiakassuhteen ja asiakaspddoman selvittdmi-

seen. Lisaksi selvitin valituille mittareille sopivan raportointiaikavalin seka -tavan.
6.1 Asiakassuhteen mittari

Asiakastietoihin tulisi panostaa ja paivittaa tietoja nykyhetken tilanteesta. Asia-
kastiedot olisi paivitettava kuvion 3. tiedon neljan luokan mukaisesti. Yrityksen
Nova-jarjestelman asiakaskortistosta 1oytyy asiakkaiden koko myynti siita lahtien,
kun asiakkaalle on perustettu asiakasnumero, liséksi jarjestelmasta l16ytyvat avoin
saldo, suoritusten lukumaara ja viivéstyspaivat. Asiakkaan kampanjatiedot 16yty-
vat myyntitilauksista, laskutuksen kautta l6ytyvat asiakkaan ostot seké potentiaali.
Tiedon neljan luokan kuvion mukaisesti osataan ennustaa tulevista ostotapahtu-
mista. Naiden tietojen paivittdminen kaipaa vain henkildston rutiinin omaista

suunnittelua ja kontaktien jatkuvaa paivittadmista.

Tietojen paivittdmisen hyotynd voidaan asiakassuhdetta mitata Balanced score-
gardin suorituskyvyn mittareilla. Asiakassuhdetta pystytdan mittaamaan nopeiden
toimitusten, asiakaskontaktien ja yhteistyoprojektien kautta. Nama tiedot taytyy
poimia eri ohjelmista. Toimitusten tiedot saadaan toimitusvarmuuden ja kontakti-
en tiedot saadaan tapahtumien Kirjauksien kontaktien maaran kautta. Yrityksen
yhteistyoprojekteiksi voidaan luokitella asiakkaan jarjestamille messuille osallis-
tuminen ja uusien tuotteiden myynti seka keittiokalustekomponenttien kautta tar-
jousten laskeminen asiakkaalle projektikohteisiin. Nama tiedot kirjataan Novajéar-
jestelman tarjouspuolelle, josta 16ytyy tarjouskanta asiakkaittain tai asiakaskan-
toinekin. Asiakkaan uskollisuudesta voidaan liséksi seurata ostotilausten maéraa
myyntitilausten puolelta. Naiden tietojen pohjalta ei voida selvittadd nopeasti asia-
kassuhteen laatua. Puutteellisena on henkinen puoli ja syvennetyn ajattelutavan

puuttuminen.
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Asiakkaita tarkemmin tarkasteltaessa voidaan mittarina kéayttdd asiakassuhteen
koko- ja laajuusportfoliota. Yrityksessd on monia eri tuotteita, jolloin voidaan tar-
kastella asiakkaan uskollisuutta yritykseen laajuuden puolelta. Asiakassuhteen
koko voidaan ostojen perusteella maarittdd. Taman portfolion avulla yritys voi
madrittdd selkedsti kehitettavat asiakassuhteet sek& tarpeet joita asiakassuhteen
kehittamiselld on. Erityisia tutkimuksia asiakasta kohtaan ei ole ja oikeisiin asioi-
hin osataan kiinnittd4 heti huomiota.

Asiakassuhteen potentiaalisena apumittarina pidén asiakaspalautteiden saamista.
Asiakaspalautteiden avulla saadaan tarkka ja suora palaute jossa tavarantoimittaja
on onnistunut ja mitd pitdisi kehittdd. Asiakaspalautekoneen avulla saadaan asi-
akkaan oma mielipide, kuinka han kokee asiakassuhteen kohde yrityksen kanssa
toimivan. Kyseisen tapaista kyselykonetta on harkittu yrityksessa kéaytettdvan jat-

kossakin.
6.2 Asiakaspaaoman mittari

Jokainen yritys valitsee oman tavan laskea asiakaspddoman arvoa. Asiakaskannat-
tavuuden arvon laskemiselle esittelin kolme eri tapaa. Yksi yleisimmisté tavoista
on tarkastella asiakkuuden kannattavuutta perustuen asiakkuuden katelaskelmaan,
jossa asiakkuustuloista vahennetédn kaikki asiakkuuteen kohdistuvat kustannuk-
set. Toinen tapa on asiakaskannattavuuden tarkasteleminen tasevaikutuksien kaut-
ta, eli asiakkaan tuottama tulos ennen korkoja ja veroja suhteutetaan taseessa ole-
vaan paaomaan, jota asiakkuuden johtaminen edellyttda ja tdméan pdadoman aiheut-
tamiin kustannuksiin. Kolmas esitteleméni tapa on verrata EBIT-tasoa kéytetta-
vaan padomaan ja laskemalla sijoitetun pddoman tuottoaste yksittéiselle asiakkuu-
delle. Asiakaskannattavuus ei kuitenkaan ole paras tapa arvioida asiakkuuksien

arvoa, koska se keskittyvat maarittelemaan asiakkuuksien tuottoja.

Parempi tapa arvottaa asiakkuuksia on arvioida ennemmin niiden luomaa tulevai-
suuden arvoa kuin tuottoa. Ndin mahdollistetaan yritysten ajatusmaailman kohdis-
tuminen asiakkuuksien taloudelliseen arvoon. Vahentamalla EBIT:std asiakkuuk-
siin sijoitetun pddoman kustannukset voidaan laskea asiakkuuksien taloudellinen

lisdarvo. Koko sijoitettu padoma tulee allokoida asiakkuuksille, vaikkakin allo-
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koinnin jakoperusteet tuottavat joillekin yrityksille ongelmia. Taloudellinen lisé-

arvo on helppo laskea ja se on yleisesti tunnettu laskentakaava.

Asiakkuuden marginaali mittaa yrityksen kykya synnyttaa tuottoja, jotka ovat suu-
rempia kuin kyseiseen asiakkuuteen sijoitetun padoman kustannukset, jotka on
sidottu asiakkuuden hoitamiseen. Marginaalin laskeminen lahtee asiakkuuden
tuottamasta tutkimusajanjakson voitosta ennen korkoja ja veroja. Seuraavaksi sel-
vitetddn asiakkuuteen sijoitetun pddoman maara. N&in paastaan viimein maaritte-
lemaén asiakkuuden marginaali, joka lasketaan vahentamalla asiakkaaseen sijoite-
tun pd&doman tuotosta yrityksen padomakustannusprosentti. Mittari on ymmarret-
tava tapa arvioida asiakkuuksia ja se voidaan laskea ilman suurempia arvioita ja
ennustamisia. Tastd syystd marginaalin avulla pystytdan laskemaan asiakkuuksille

prosentuaalinen arvo.

Kilpailuedun kesto voidaan méaritella yrityksen kykynd synnyttdd tuottoja, jotka
ovat suurempia kuin pddomakustannukset. Kaytanndssa keston tulisi siis mitata
jaljella olevaa aikaa, jonka aikana asiakkuuden marginaali on suurempi kuin sii-
hen sijoitetun pddoman kustannukset. Téllaisen ajan arviointi perustuu kuitenkin
aina olettamuksiin, eika olettamuksia pidetd kovinkaan luotettavina. Tdma osoit-
tautuu mittarin heikkoudeksi. Se ei pysty kuvaamaan haluttua asiaa halutulla ta-
valla. Kesto on haastava mittari ja myds vaaranlainen mittari mittaamaan asiak-
kuuksien arvoa, silla keston avulla ei pystyté vield saamaan kvantitatiivista arvoa.
Tulevaisuudessa mittaria tulisikin muokata siten, ettd sen avulla pystyttéisiin en-

nustamaan ennemmin tulevaisuuden tuloja ja kassavirtoja kuin itse aikaa.

ROC:ssa yrityksen taman hetken asiakkuuksilta tulleisiin rahavirtoihin lisataan
muutokset perustana olevassa asiakaspddomassa. Tama summa jaetaan jakson
alun asiakkuuspadomalla. Asiakkuuspadoma on siten tdménhetkinen nettoarvo
kaikista yrityksen olettamista rahavirroista, joita sen asiakkuudet synnyttavat elin-
kaariensa aikana. Suurimmalle osalle yrityksista on vaikeaa ajatella ROC:n mu-
kaisesti, koska ne ovat keskittyneitd hankkimaan uusia asiakkaita ja suojelemaan
neljannesvuosittaista liikevaihtoaan. Tama ongelma on kuitenkin ohitettavissa oi-

kealla asiakkuusnékokulmalla ja tyontekijoiden kouluttamisella. Johtajien ajatus-
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tapojen tulisi muuttua asiakkuuspadoman johtamisen suuntaan, jolloin uusien asi-
akkuuksien hankkimisen merkitys pienenee ja kannattavien asiakkuuksien sailyt-
tdminen kasvaa. Nain ollen tdmé& mittari on k&yttokelpoinen, silla sen kayton on-

nistuminen on riippuvainen ainoastaan yrityksen johdon nakemyksisté.

CLV-mittarilla néhddidn minka arvoisia asiakkuudet ovat yritykselle nyt. CLV:II&
laskeminen perustuu arvioihin ja ennusteisiin, jotka eivat takaa luotettavaa tietoa.
Markkinoilla saattaa tapahtua aina jotain, mité ei ole osattu odottaa ja siité syysta
ennusteet saattavat vieda arvioita vaaraan suuntaan. Tastd syysta CLV ei ole paras

mahdollinen mittari mittaamaan asiakkuuksien arvoa.

Parhaimmat mittarit ovat asiakkuuksien taloudellinen lis&arvo, asiakkuuksien
marginaali ja ROC. Nama mittarit ovat suhteellisen helposti laskettavissa ja ne
antavat kvantitatiivisen arvon asiakkuuksille. Tietenkin niissdkin on ongelmana
kustannusten allokointi asiakkuuksille. Tdmé& onkin asiakkuuspddoman suurin on-
gelma, joka taytyy ratkaista ennen kuin asiakkuuksille pystytdén laskemaan min-
kaanlaista arvoa. Kun kustannusten allokointi on saatu suoritettua, kohdeyrityksel-
le suosittelen asiakkuuksien marginaalia tai asiakkuuden taloudellisen lisdarvon

mittaria.

Asiakkaiden tuottojen selvitettya tulisi ne salkuttaa omiksi ryhmikseen, etta pysty-
tddn seuraamaan ryhmien tulevaisuuden kehitystd. Kohde yritysta ajatellen talla
hetkelld paras salkuttaminen on asiakkuuden marginaaliin ja kestoon perustuva
salkkujen maérittely. Asiakkuuden marginaalin salkussa arvioidaan kunkin yksit-
taisen asiakkuuden marginaali ja kesto, ndmé asiakkuudet voidaan jakaa sitten

neljaan eri salkkuun.

Aluksi yritys voisi salkuttaa asiakkaat taloudellisen lisdarvon perusteella, eli jakaa
asiakkaat ryhmiksi tietyn lisdarvon perusteella. Edelld mainittu marginaaliin ja
kestoon liittyvé salkuttaminen on tarkempi ja parempi, mutta se kestoa on hankala
mitata. Taman vuoksi paadyn asiakkaan taloudellisen lisdarvon mittariin ja siihen

liittyvaan taloudellisen lisdarvon salkuttamiseen.
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6.3 Raportointi yrityksessa

Raportointia tarvitaan yrityksessa aina operatiiviselta tasolta korkeimpaan joh-
toon. Johdolle raportointi on térked tyokalu tulevaisuuden nayttdmiselle, ollaanko
menossa oikeaan suuntaan. Raportoinnissa tarvitaan historiaa, koska se menneet
tapahtumat kertovat pohjan tulevalle. Raportoinnin tulee antaa monipuolinen ku-
va, ettd voidaan ennakoida tulevaisuutta sekéd tiedetdan, kuinka vaikuttaviin teki-

joihin voitaisiin puuttua.

Raportointi voidaan jakaa ulkoiseen ja siséiseen raportointiin. Johto seuraa sisdista
raportointia. Visio ja strategiatasolla seurataan, ollaanko menossa oikeaan suun-
taan pitkélla aikavalilla. Tassé voidaan kayttaa tasapainotettua (BSC) mittaria.
Strategiaraportointi on johdolle hyddyllisin, koska strategiaraportoinnin tehtédvana
on antaa tieto, mihin suuntaan yritys on menossa. BSC:n asiakasnakdkulma kuu-

luu strategiaraportin sisaltoon.

Raportointi voidaan jakaa neljannesvuosiraportointiin tai kuukausittaiseen rapor-
tointiin. Aikavaliin vaikuttaa, halutaanko tarkka tieto nykytilanteesta vai tulevai-
suuden suuntauksesta. Kuukausittainen operatiivinen kertoo nykytilanteesta ja
strateginen neljannesvuosittainen raportointi tulevaisuudesta. Kohdeyrityksen
kannalta myynti ja markkinointi voi seurata kuukausittaista raportointia, mutta

johdolle on neljannesvuosittainen raportointi tarkeampi.
6.4 Jatkotutkimusehdotus

Yritysesittelyssa mainitsin tytaryhtididen sulautumisen emoyhtiéon. Jatkotutki-
musta ajatellen voitaisiin selvittdd, kuinka jatkossa yritysten sulautuminen on vai-
kuttanut asiakkaiden ja muiden tilastojen seuraamiseen. Liséksi asiakassuhteen ja
asiakaspadoman mittarien valinnan toiminnallisuutta voitaisiin tutkia, kuinka mit-

tarit ovat toimineet asiakassuhteen ja asiakaspadoman mittauksessa.

Toinen jatkotutkimusehdotukseni on tutkia asiakassuhteen parantumista uuden
asiakaspalautekoneen avulla. Olen tehnyt tyoni ohessa yhtidlle sisustuskoneen
tuotteista seka arviointikoneen asiakaspalautteeseen, jonka mainitsin tydssani.

Asiakaspalautekone auttaa asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa. Uusi parempi
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asiakaspalautekone on yrityksessa kehitteilla ja siitd saatuja tuloksia voisi verrata

myyjien omiin ajatuksiin, kuinka he kokevat asiakassuhteen toimivan.
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Haastattelu opinnaytety0hon

Teen E J Hiipakka Oy:lle opinnaytetyotd, jonka aiheena on selvittaa asiakassuh-
teiden ja asiakaspddoman mittausta ja raportointia. Kerd&@mieni tietoihin tarvitsen
teidan mielipiteitd ja kokemuksia, joiden pohjalta pystyn valitsemaan parhaat mit-
tarit yritysté ja mittareiden kayttajia ajatellen.

Epéselvyyksissa voi ottaa minuun yhteytta esimerkiksi sahkopostilla. Toivon, etta
saatte vastattua kysymyksiini parhaalla mahdollisella tavalla.

Vastaukset voi lahettdd sdhkdpostiosoitteeseeni: ann-sofia.blomback @ejh.fi

Kiitos!

Terveisin,

Ann-Sofia Blomback


mailto:ann-sofia.blomback@ejh.fi
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Asiakkassuhde ja asiakaspdaoma

Onko asiakkaita jaettu ryhmiksi tuottojen (segmentoitu) tai tarpeiden (salkutettu)
perusteella?

Kuinka yrityksessa on tédhén asti keratty tietoja asiakkaiden kehityksestd?
Onko sinulla kokemuksia asiakaskohtaisista mittareista?

Mitd kehitettdvad on asiakassuhteen seuraamisessa? Miksi?

Mitd on mielestasi asiakaspadoma?

Onko yrityksessa seurattu asiakaspddomaa? Miten?

Miké& on tarkeintd mielestasi asiakassuhteen ja asiakaspddoman kehityksen seu-
raamisessa?

Onko yrityksessa seurattu uusien asiakkaiden ja poistuvien asiakkaiden suhdetta,
eli onko uusia asiakkaita enemman kuin lopettaneita ostajia?

Onko asiakastietoihin panostettu? Loytyyké Novasta tietoa esimerkiksi asiakkaan
ostokayttaytymisestd, onko sita hyddynnetty?

Miten olet seurannut asiakkaita? Seuraatko kdyntien mééraa, ostojen lukumaaréaa
vai jollain muulla keinolla?

Raportointi

Kuinka usein raportointi tehdaan esim. neljannesvuosittain, kuukausittain?
Onko raportit helposti ymmarrettavia?

Selvidako raportoinnista syyt, enta selviaako raportoinnista siséisten ja ulkoisten
tekijoiden vaikutus?

Kuinka asiakkaiden kehitysta on tiedotettu/raportoitu?

Mita kehitettavaa siina olisi?
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Vastaukset
Toimitusjohtaja
Asiakkassuhde ja asiakaspadoma

Onko asiakkaita jaettu ryhmiksi tuottojen (segmentoitu) tai tarpeiden (salkutettu)
perusteella?

Asiakkaita varten on asiakasryhmid, ketjuja ja vientimaita. Talla hetkella kehitysta

seurataan alle kymmenessa asiakasryhmadssé. Seurataan liikevaihtoa ja katetta.
Kuinka yrityksessa on tédhén asti keratty tietoja asiakkaiden kehityksesta?

Tietojarjestelmastd saadaan asiakasryhmékohtaisia (historia)raportteja. Seka
ABC-analyysi etta tilastointisovellus on kaytdssa. Tiedon systemaattinen kerdys ja

raportointi on erittdin puutteellista.

Onko sinulla kokemuksia asiakaskohtaisista mittareista?

Y lldmainittuja mittareita lukuun ottamatta, ei juurikaan.
Mitd kehitettdvad on asiakassuhteen seuraamisessa? Miksi?

Asiakaskohtaisia myyntitavoitteita tulisi Kirkastaa. Mielestani on mietittava, min-
kalaisia panostuksia asiakkuuksiin kohdistetaan. Ovatko panostukset tehokkaita ja
miten ne vaikuttavat asiakkuuden kehittymiseen. Onko asiakas kannattava satsa-

usten jalkeen? Miké& on sopiva tarkastelujakso? VVarmasti vuosi on lyhyt aika.

Tarvitaan tietoa, miten eri tavalla asiakkuudet kehittyvat maantieteellisesti ja 10y-
tyyko kilpailutilanteesta selitystd kehityksen suuntaan. Tietoa tarvitaan myos eri

tuoteryhmien menekisté eri alueilla.
Mité on mielestasi asiakaspadoma?

Luullakseni silld tarkoitetaan asiakkaan tuomaa tuottoa/arvoa yritykselle nyt ja

lahivuosina.
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Onko yrityksessa seurattu asiakaspddomaa? Miten?

Ei ole seurattu. Voidaan ajatella, ettd myyntibudjetin ja toteutuneen myynnin seu-

ranta olisi alkeellinen tapa.

Mika on tarkeintd mielestédsi asiakassuhteen ja asiakaspddoman kehityksen seu-

raamisessa?

Teemmekd niitd toimenpiteitd, jotka vaikuttavat asiakassuhteen positiiviseen ke-
hittymiseen. Montako kayntid per asiakas toteutuu? Onko palvelu ja tuotteet
markkinoille oikeat ja osaammeko ennakoida tulevaa? Kehitymmeka riittdvén no-

peasti?

Onko yrityksessa seurattu uusien asiakkaiden ja poistuvien asiakkaiden suhdetta,

eli onko uusia asiakkaita enemman kuin lopettaneita ostajia?
Ei ole kerattya tietoa tastakaan.

Onko asiakastietoihin panostettu? Loytyyko Novasta tietoa esimerkiksi asiakkaan

ostokayttaytymisestd, onko sita hyddynnetty?

Novaa voidaan hyddyntaa viela paremmin. Asiakaskéynnit pitdisi raportoida pa-
remmin, jotta tieto asiakkuuksien tilasta olisi lapindkyvasti esilla. Kaynteja jaa

myos raportoimatta kokonaan. Nyt tieto ja kokemus on ’piilossa”

Novasta I6ytyy kylla historiatietoa, mutta tulevan ennakointi, tuleva myyntipoten-

tiaali on analysoimatta.

Miten olet seurannut asiakkaita? Seuraatko kdyntien méaaraa, ostojen lukumaaraa

vai jollain muulla keinolla?

Suurimpien asiakkaiden asiakaskannattavuutta, kdyntien méaraa, kertaoston ko-
koa, vaihtoa ja katekertymé&a. Tietoa pitéa keraté sielté ta&lta ja se on monivaiheis-

ta.
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Raportointi

Kuinka usein raportointi tehd&én esim. neljannesvuosittain, kuukausittain?
Raportointi tulisi tehd& alussa neljasti vuodessa.

Onko raportit helposti ymmarrettavia?

Se on tavoite, kun raportti suunnitellaan. Nythdn meilld ei ole mitdan toistuvaa,

samansiséltoisté raporttia olemassa!

Selvidadko raportoinnista syyt, entd selviddkd raportoinnista sisdisten ja ulkoisten

tekijoiden vaikutus?

Niihin raportin tulisi antaa vastauksia.

Kuinka asiakkaiden kehitysta on tiedotettu/raportoitu?
Hajanaisesti ja satunnaisesti.

Mitd kehitettdvaé siind olisi?

Korjata ylla luetellut puutteet.
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Myyntipaalikko
Asiakkassuhde ja asiakaspddaoma

Onko asiakkaita jaettu ryhmiksi tuottojen (segmentoitu) tai tarpeiden (salkutettu)
perusteella?

Ei ole. Saatavissa kylla varmaankin on.

Kuinka yrityksessa on tédhén asti keratty tietoja asiakkaiden kehityksestd?
Olen seurannut myynnin lukuja johdon raportoinnin kautta.

Onko sinulla kokemuksia asiakaskohtaisista mittareista?

Eipa juuri.

Mitd kehitettdvad on asiakassuhteen seuraamisessa? Miksi?

Mihin suuntaan ollaan menossa. Katsotaan kehittyykd, kasvaako vai loppuuko

asiakassuhde.
Mité on mielestdsi asiakaspddoma?

Riittava maaré asiakkaita, jotka tuottavat yritykselle padomaa.

Onko yrityksessa seurattu asiakaspddomaa? Miten?

Ei ole seurattu.

Mika on tarkeintd mielestési asiakassuhteen ja asiakaspadoman kehityksen seu-
raamisessa?
Mihin suuntaan kehitys tapahtuu ja pysymmeko peréssa malliston ja asiakaskoh-

taamisten suhteen. Olemmeko tarpeeksi yhteydessa asiakkaaseen?

Onko yrityksessa seurattu uusien asiakkaiden ja poistuvien asiakkaiden suhdetta,
eli onko uusia asiakkaita enemman kuin lopettaneita ostajia?

Eiole. Loppuneet asiakassuhteet kuulee kentéltd, kun ei ole jatkajaa yritykselle tai
ajaudutaan konkurssiin. Uusia asiakkaita haetaan jatkuvasti, esimerkiksi ketjut
Suomesta ja Ruotsista.
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Onko asiakastietoihin panostettu? Loytyyko Novasta tietoa esimerkiksi asiakkaan
ostokéayttaytymisestd, onko sité hyddynnetty?

Myynnissé jossain méaarin. Myyntiluvut 10ytyy tuoteryhmittdin sek& aikajanalla

vertailtuna.

Miten olet seurannut asiakkaita? Seuraatko kdyntien maéraa, ostojen lukumaaréa
vai jollain muulla keinolla?

Tapahtumien seurannasta saan hyvié raportteja kdyntien méérasta sekd mité asia-
kaskaynnilld on saatu aikaan. Myynnit vertailtuna tuoteryhmittdin ABC-

analyysien kautta.
Raportointi

Kuinka usein raportointi tehdaan esim. neljannesvuosittain, kuukausittain?
Satunnaisesti ja miten aikaa on.

Onko raportit helposti ymmarrettavia?

Ainakin minulle.

Selvi&ako raportoinnista syyt, enta selviadako raportoinnista sisaisten ja ulkoisten
tekijoiden vaikutus?

Jossain maarin, mutta yleensé vaikutukset ovat itselld jo tiedossa. Luvuista sitten
vahvistuvat.

Kuinka asiakkaiden kehitysta on tiedotettu/raportoitu?

Myyntipalavereissa seka hallituksen kokouksissa seurataan myyntié tuoteryhmit-
tdin ja asiakaskohtaisia myynteja verrataan edellisvuoteen prosentuaalisesti.

Mité kehitettdvéa siiné olisi?
Raportointia pitdisi olla useimmin, jotta osattaisiin ottaa joko “hédrkdd sarvista”

myynnin parantamiseksi tai antaa kiitosta asiakkaalle myynnin kehityksesté.
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Tuotepaalikko

Asiakkassuhde ja asiakaspddaoma

Onko asiakkaita jaettu ryhmiksi tuottojen (segmentoitu) tai tarpeiden (salkutettu)

perusteella?

Ei ole, mutta jarjestelmasta voidaan asiakkaat poimia mm. néiden tietojen pohjal-

ta.

Kuinka yrityksessa on tédhén asti keratty tietoja asiakkaiden kehityksestd?
Ei tietadkseni ole, tai sitten en ole asiasta perilla laisinkaan.

Onko sinulla kokemuksia asiakaskohtaisista mittareista?

Ei ole, olen perustanut omat tietoni vuosien kokemuksen perusteella.
Mitd kehitettdvad on asiakassuhteen seuraamisessa? Miksi?

Jélkimarkkinointi on lasten kengissé. Tehd&an mainontaa ja l&hetetddn erilaisia

kuvastoja, malleja yms. mutta emme tied& kuka niita lukee vai lukeeko kukaan.
Mité on mielestasi asiakaspddoma?

Se ettd meilld on riittdvan” laaja asiakaskunta joidenka tarpeet ovat tiedossamme.
Onko yrityksessa seurattu asiakaspadomaa? Miten?

Tuskin tai en tieda.

Mika on tarkeintda mielestési asiakassuhteen ja asiakaspddoman kehityksen seu-

raamisessa?

Ilman historiaa ei voi suunnitella tulevaisuutta. Talla luultavasti saadaan riittava

tieto asiakkaiden tarpeista ja tdmé avulla jdisi turhat” ponnistelu pois.
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Onko yrityksessa seurattu uusien asiakkaiden ja poistuvien asiakkaiden suhdetta,

eli onko uusia asiakkaita enemman kuin lopettaneita ostajia?

Ei tietddkseni. Taitaa tdma olla ikuinen ongelma. Ketéan ei voi lopullisesti pité4 ja
jos uusia asiakkaita halutaan tyokaluja lisddmattd, niin véistamatta vanhoihin to-
tuttuihin asiakkaisiin jaa yhteydenpito véhemmalle ja kas kummaa ostot pienene-
vét, kun kilpailija on l6ytanyt uuden asiakkaan.

Onko asiakastietoihin panostettu? Loytyykod Novasta tietoa esimerkiksi asiakkaan

ostokéayttaytymisestd, onko sité hyddynnetty?

Kylla sieltd saadaan raportteja mm. ndista vaan ei ole tullut rutiiniksi, eik& aika

anna niiden seuraamiseen mahdollisuutta.

Miten olet seurannut asiakkaita? Seuraatko kdyntien méarad, ostojen lukumaaréa

vai jollain muulla keinolla?

- 28 vuotta mutu tuntumalla.

- Mitd usemmin ja saanndllisemmin olet yhteydessa sitd varmemmin onnistut.
- Seurata pitaa historiaa, ja novasta saa siihen tarvittavaa tietoa.

- Kdyntien maaré tulee olla sopiva kutakin asiakasta kohden. esim. isot asiakkaat

vaativat vahempi kaynteja kuin ns. pienet.

Raportointi

Kuinka usein raportointi tehdaan esim. neljannesvuosittain, kuukausittain?
Ya vuosittain

Onko raportit helposti ymmarrettavia?

Helppo ymmartéa.
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Selvidadko raportoinnista syyt, entd selviddko raportoinnista siséisten ja ulkoisten

tekijoiden vaikutus?

Syy téhan ei selvig, vaan se mietitddn erikseen. Eri syitd, esim. toimitusvarmuus,

hinnat, laatu, kilpailijoiden k&yttaytyminen yms.

Kuinka asiakkaiden kehitystd on tiedotettu/raportoitu?
Samanaikaisesti muun raportoinnin yhteydessa vaan ei erikseen.
Mité kehitettavaa siina olisi?

Jos tarvikemyynnistd puhumme niin, raportoinnit ovat hyvid, mutta niiden pitéa
olla yksinkertaisia. Liika raportointi aiheuttaa turhautumista. Kaupankaynti on

taidetta, jota ei opita vaan siihen kasvetaan ja vaisto kehittyy vuosien myoté.
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Ketju- ja vientipaalikko
Asiakkassuhde ja asiakaspddaoma

Onko asiakkaita jaettu ryhmiksi tuottojen (segmentoitu) tai tarpeiden (salkutettu)

perusteella?

Eiole.

Kuinka yrityksessa on tédhén asti keratty tietoja asiakkaiden kehityksestd?
ABC analyysien ym. raporttien muodossa.

Onko sinulla kokemuksia asiakaskohtaisista mittareista?

Vahan kun on asetettu vuositavoitteita isoille (vienti) asiakkaille.

Mitd kehitettdvad on asiakassuhteen seuraamisessa? Miksi?

Yhdessé asiakkaan kanssa voisi laatia vuosittaisen myyntitavoitteen joka sisaltaisi
toimenpiteita ja kampanjoita. Pitkakestoisen asiakassuhteen luominen toisi pitkéa-

janteisyytta ja asiakasuskollisuutta jalleenmyyjén ja tavarantoimittajan vélille.
Mité on mielestasi asiakaspddoma?

Asiakkaiden tai asiakassuhteiden arvo yritykselle.

Onko yrityksessé seurattu asiakaspadomaa? Miten?

En tiedd mutta luulen, ettd asian on tiedostettu numerojen valossa.

Mika on tarkeintda mielestési asiakassuhteen ja asiakaspddoman kehityksen seu-

raamisessa?

Tuleeko myyntid odotettu maara, ovatko tuotteet oikeassa jakelukanavassa, pysty-

taanko yhdessa kehittymaan.
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Onko yrityksessa seurattu uusien asiakkaiden ja poistuvien asiakkaiden suhdetta,

eli onko uusia asiakkaita enemman kuin lopettaneita ostajia?
En tieda.

Onko asiakastietoihin panostettu? Loytyykod Novasta tietoa esimerkiksi asiakkaan

ostokéayttaytymisestd, onko sité hyodynnetty?
En tieda.

Miten olet seurannut asiakkaita? Seuraatko k&yntien maaréd, ostojen lukuméaéraa

vai jollain muulla keinolla?

Asiakkaan ostoja meiltd ja Maskun osalta myds muiden valmistajien myynnin ke-

hitysta.

Raportointi

Kuinka usein raportointi tehd&én esim. neljannesvuosittain, kuukausittain?
3 kk vélein ja osittain myos 1 kk valein seké tarvittaessa muulloinkin.,
Onko raportit helposti ymmarrettavia?

On, paitsi rinnakkainen vertailu edelliseen vuoteen olisi hyva.

Selvidako raportoinnista syyt, entd selviddkd raportoinnista siséisten ja ulkoisten

tekijoiden vaikutus?

Ei kai.

Kuinka asiakkaiden kehitysta on tiedotettu/raportoitu?
Myyntipalavereissa ja 2 krt / v tilinpaatdstiedot.

Mita kehitettdvaa siina olisi?



