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1 Johdanto

Tassa paattotyossani selvitan asiakkuuksien johtamisen kasitetta. Valitsin aiheen, koska se jai mi-
nulle lahipéivien kasittelyssa hieman haméraksi ja koska olen sitd mieltd, ettd aihe on tarked ym-
méartéd, silla monessa tapauksessa asiakkaat ovat se avainresurssi, joita ilman yritysta el olisi edes
olemassa. Toiveissani on, etta tulevaisuuden esimiespaikkani olisi sellaisen liiketoiminnan alueella,
jolla asiakkuusngkdkulma on toiminnan l&htokohta. Siksi gjattelen, etta témé asia on minulle henki-
|6kohtaisesti merkittava.

Tassatyossani kasittelen aluksi tuotesuuntautumisen ja asiakassuuntautumisen eroja, jonka jalkeen
pyrin selvittamaan, mita asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan. Koska johtaminen on helpompaa,
kun on tyokaluja, kasittelen myos esimerkkeina téllaisista tyokaluista asiakastasetta, asiakastulos-
laskelmaa sekéd asiakasvirtakorttia. Muitakin tyokaluja on kaytettavissa kaytannon tydelamassa,
mutta téssa tydssa jouduin rajaamaan tarkastelun naihin kolmeen tyévalineeseen.

2 Tuotesuuntautuneisuudesta asiakassuuntautuneeseen toimintaan

SOK:n pagohtaja Kari Neilimo on sanonut, etta asiakkuuksien menestyksekkaalla hallinnalla on
suuri merkitys yrityksille yha kiristyvassa kansainvalisessa ja kotimaisessa kilpailussa. Tama on
varmasti totta monella alalla. Kehitys liiketoiminta-gjattelussa on kulkenut tuotesuuntautuneisuu-
desta myyntisuuntautuneisuuden kautta asiakassuuntautumiseen. Tuotesuuntautuneisuudessa toi-
minta on keskittynyt asiakkaiden hankkimiseen tuotteille ja asiakassuuntautuneisuudessa asia on
kaénnetty pdinvastoin eli asiakkaille tehddan tuotteita. Mik&an ainut ja oikea ratkaisu asiakassuun-
tautuneisuus el ole, vaan tietenkin on mietittéva asiaa oman organisaation lahtokohdista. Asiakas-
suuntautuneisuuden vois olettaa olevan kuitenkin useimmilla aloilla vallitseva trendi tulevaisuu-
dessg, silla asiakkaista on tullut yha vaativampia aikojen kuluessa.

Lehtinen (2004) toteaa, ettd asiakkaat on se sidosresurssi, jolta viime kédessa tulevat kaikki yrityk-
sen kaytdssa olevat resurssit. Yritykset joutuvat kilpailemaan asiakkaiden resursseista yhéa kovem-
min ja siksi liiketoimintaympérist6a kannattaa tarkastella asiakkuusl@htoisesti. Tama on mielestéani
hienosti kiteytetty.

Perusero tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen liiketoiminnan johtamisen valilla on kasitys siitd, misté
liikevaihto ja kasvu syntyy. Tuotekeskeisyydessa keskitytédn sananmukaisesti tuotteisiin ja usko-
taan kannattavuuden tulevan suuruuden ekonomian kautta. Panostetaan tuotteisiin, myynnin volyy-
min kasvattamiseen, kustannusten hallintaan ja hintatason nostamiseen. Asiakaskeskeisyydessi gja
tellaan, etta yritys pystyy kasvattamaan liikevaihtoaan vaikuttamalla asiakkaisiinsa ja asiakassuhtei-
sinsa. Yritys uskoo saavuttavansa tavoitteensa kehittdmalla asiakaskantansa arvoa haluamaansa
suuntaan panostamalla uusien asiakkaiden hankintaan sekd olemassa olevien asiakkaiden kannatta-
vuuteen ja uskollisuuteen. (Hellman 2003, 23-24.)

Asiakaskeskeinen yritys tarkastelee ympéristdaén ja suhteuttaa toimintansa markkinoilla asiakkai-
den, mutta myds tuotteiden avulla. Se asettaa tavoitteensa ja maarittéa strategiansa asiakaskeskei-
sesti ja johtaa niiden toteutumista. Mittareita, joilla tavoitteiden toteutumista voidaan seurata, voi-
daan saada asiakashallinnan, taloushallinnan ja logistiikan tuottamina. Mittareita voivat olla esim.
liikevaihto eli asiakkaan ostot, asiakaskunnan koko ja laatu, asiakasosuus ja -pysyvyys, asiakassuh-



teiden muutosmittarit, asiakkaan aktiviteetit, asiakaskannattavuus, segmenttikohtaiset mittarit seké
asiakashallinnan prosessien tehokkuus. (Hellman 2003, 25.)

nan kehittamiseen. Onnistunut liiketoiminnan kehittdminen edellyttaa sitd, etta organisaatiolla on
gjankohtaista tietoa asiakkaiden mielipiteistd ja toiveista. Jotta gjankohtaista tietoa saataisiin, orga-
nisaation on jatkuvasti seurattava asiakastyytyvaisyyden kehittymista ja uusiin seka paéttyviin asi-
akkuuksiin liittyvaa palautetta. Menestyvét yritykset asettavat usein mitattavat tavoitteet asiakastyy-
tyvéisyydelle.

Vaconin markkinointijohtaja Heikki Hiltusen mielesta asiakkuuksien johtamista kehitet&an parhai-
ten kouluttamalla omaa henkil6stda gjattelemaan asiakkaita, heidan tarpeitaan ja liiketoiminnan ke-
hittamista [hmisten kohtaaminen ja yhteistyd on asiakassuhteen [ujittumisen kannalta térkeampéa
kuin tuote. Hanen mielestéén teknologia ja tuotteet ovat kylla térkeitd, mutta parasta tyytyvaisyytta
on asiakkaiden luottamus organisaation osaamiseen ja toimintaan.

Taméa oivallus kuulostaa hienolta ja jos gjattelen asiaa omakohtaisesti, voin allekirjoittaa véitteen.
Jos gjattelen itsedni kuluttajana, asiakaspalvelusta saamani kuva osaamisesta vaikuttaa tyytyvaisyy-
teeni tuotetta enemman. Siksi asiakaspalveluun olisi kiinnitettéva yrityksissa huomiota entista
enemman, ja asiakassuuntutunut gjattelutapa pitaisi nékya kaikilla organisaation tasoilla



2 Mita asakkuuksien johtamisdlla tar koitetaan

Kirjassaan Asiakastavoitteet ja —strategiat Kalevi Hellman (2003) jakaa asiakkaiden johtamisen
kolmeen kokonaisuuteen seuraavan kuvion mukaisesti:

Asakkaiden johtami-

nen
Ajattelumalli Toiminta Tyokalut

liiketoiminnan - asiakagtavoitteiden ja - - vélineet toiminnan
johtaminen asia- strategioiden mééritte- tuloksellisuuden se-
kassuhteita joh- ly my6s asiakaskan- k& asiakaskannan
tamalla taan jasen kehityk- kehityksen tarkaste-

seen liittyen luun
asiakkaiden johtami- - liiketoimintatavoitteiden - aSlakastase
sen konsepti ja—strategian konvertointi - asiakastuloslaskelma
asiakaslahtinen liike- asiakastavoitteiksi ja - asiakasvirta-kortti
toimintayht&lo —strategiaks . asiakasportfoliot
asiakasvirta-gjattelu - fokus asiakassuhteiden

kehittamiseen

asiakassuhteiden ja

—toiminnan mitattavuus

"kaadetaan” kampanjat

Asiakkaiden johtamista tapahtuu siis kolmella tasolla. Ensiksi yrityksen gjattelumallin tulee olla
asiakaslahtdinen. Liiketoimintaa tarkastellaan asiakkaista kasin eli gjatellaan, etté liiketoimintaa
johdetaan johtamalla asiakassuhteita. Asiakkaat ndhddan virtana siten, etta eri asiakkaat ovat sama-
na hetkend asiakasvirran eri vaiheessa. Osa ndhdaan prospekteina eli potentiaalisina tulevina asiak-
kaina, osa uusina asiakkaina, osa aktiiviasiakkaina, osa passivoituneina asiakkaina ja osa menetet-
tyind asiakkaina. Jokainen asiakas kulkee tdméan virran |8pi nopeammin tai hitaammin, kaikki vai-
heet |gpiké&yden.

Toiseks asiakkaita johdetaan toiminnan tasolla. Yritys méérittelee asiakastavoitteensa ja asiakas-
strategiansa. Liiketoiminnan tavoitteet ja strategiat maaritell88n asiakastavoitteista ja asiakasstrate-
gioista lahtien keskittyen asiakassuhteiden kehittamiseen. Toiminnassa luovutaan perinteisesta
kampanja-gjattelusta eli yksittéiset muutamat suuret kampanjat pilkotaan gjallisesti ja kohderyhmal-



lisesti pienempiin kohdennettuihin asiakastietoja hyvaksikayttden toteutettuihin toimenpiteisiin.
Tall6in kohdennettu informaatio tehoaa valikoituun ryhmaan ylel skampanjaa paremmin.

Kolmanneks tarvitaan tyokaluja, joita voidaan kayttéa asiakkaiden johtamisessa. Hellman (2004)
esittelee kirjassaan nelja eli asiakastaseen, asiakastuloslaskelman, asiakasvirtakortin sekd asiaka-
gportfoliot. IIman tydkaluja johtaminen voisi olla hankalaa ja itse viehayin néista tyokaluista. Pal-
jon muitakin varmasti on, mutta rgjaan tassa tyossa tarkasteluni kolmeen ensimméi seen.

3 Asiakkuuksien johtamisen tyokaluja

Asiakkuuksien johtamiseen on olemassa tyokaluja. Tyokalut auttavat kerd8méan tietoa ja analysoi-

mintaan ja siihen, etta voidaan tehda paéatoksia esimerkiksi liiketoimintaa kehitettaessa.

Talousihmisend minua viehétti erityisesti Hellmanin (2003) kirjassaan esittelemét asiakastuloslas-
kelma ja -tase. Lisdksi tassa tydssa kasittelen asiakasvirtakortteja, jotka antavat kuvaa asiakkaiden
jaasiakasryhmien eri vaiheista.

4.1 Asiakastase

Taloushallinnossa laadittu tase kuvaa yrityksen taloudellista asemaa. Siihen luetaan mukaan yrityk-
sen omaisuus ja se milla omaisuus on rahoitettu. Taseen laadintaan tarvittavat luvut saadaan kirjan-
pidosta. Viime vuosina on kayty keskustelua siitd, kuinka hyvin tase kuvaa yrityksen arvoa. On nos-
tettu esiin, ettd tase kuvaa arvoa jatilaaliian yksipuolisesti, koska se ei riittévasti huomioi yrityksen
aineettomia p&domia. Voidaan kysyd miksi yrityksen omistama rakennus olisi sille arvokkaampi
kuin 10 000 parasta asiakasta. (Hellman 2003, 181-182.) En usko, etta asiakkaita saadaan kovin &k-
kia sisdllytetyksi kirjanpidon taseeseen, joten yksinkertaisempaa on laatia oma tase ja arvolaskel mat
niin asiakkaista kuin henkilostosta ja brandistékin. Nama erilliset laskelmat kertovat yrityksen ar-
vokkai sta aineettomista pddomista.

Asiakastaseen tehtdvana on antaa yleiskuva yrityksen asiakaskannasta, sen nykyisesta arvosta ja ke-
hityksestd. Se osoittaa tiettyna hetkena asiakkaiden rahallisen arvon ja sen kehittymisen asiakkaiden
ostojen perusteella. Lisdksi se kertoo asiakkaiden kokonaislukumaéran, asiakasryhmien lukumaarat
seka ndiden molempien kehityksen. Asiakastaseessa kéytetdan mittareina seka euroja etta lukumaa-
rig, joten siind se eroaa kirjanpidon taseesta, jossa kaikki esitetéan euroina. (Hellman 2003, 183.)

Asiakastaseen arvo lasketaan asiakkaiden ostojen eli asiakkaiden tuottaman liikevaihdon perusteel-
la. Jos asiakkaat eivét ole aktiiviasiakkaita voidaan hyodyntaa esimerkiksi arvioita ostojen tulevasta
suuruudesta tai menetettyjen ostojen suuruutta. N&in laadittuna asiakastaseella on selked yhteys ta-
loushallinnon tuloslaskentaan, koska olemassa olevien asiakassuhteiden tiettyna gjanjaksona tehneet
ostokset vastaavat tuloslaskelman liikevaihtoa. Asiakaskannattavuutta ja asiakassuhteiden elinikais-
ta arvoa e asiakastaseeseen lasketa vaan ne otetaan huomioon erikseen seka asiakastuloslaskelmas-
sa ettd portfoliona. (Hellman 2003, 183-184.) Asiakastaseen laatimisessa tormétéén varmasti sa-
maan arvostusongel maan kuin kirjanpidon taseen laatimisessakin. Varsinkin arviot tulevista ostoista
ovat aina estimaatteja, joiden suuruutta voidaan tietysti kyseenalaistaa.



Asiakastase perustuu asiakasvirta-gjatteluun, jossa asiakkaat jaetaan kolmeen vaiheeseen: 1) mah-
dollisiin asiakkaisiin, 2) olemassa oleviin asiakkaisiin ja 3) menetettyihin asiakkaisiin. Asiakasta-
seen erittely asiakasryhmittéin perustuu siithen, miten tarkea kukin asiakasryhma yritykselle on. Yri-
tyksen tulee tiedostaa asiakasryhmiensa kehittyminen ja pyrkié ohjaamaan téta kehitysta. (Hellman
2003, 184.) Asiakasvirtakortit auttavat t&ssi asiassa.

Mielestani asiakastase taydentéd hyvin kirjanpidon tasetta ja yhdessa sen kanssa kertoo paremmin
yrityksen tilasta ja arvosta kuin pelkka tase yksingan. Esimerkiksi yritysostotilanteessa voisin kuvi-
tella, ettd asiakastaseelle olisi kaytt6a yrityksen myyntihintaa arvioitaessa. Tunnistetut asiakkaat ja
niiden hallinta ovat yritykselle tarkeita kilpailuetuja. Yrityksen kirjanpidon taseessa olevat omai-
suuserét voidaan hankkia markkinoilta kéypdan hintaan, mutta olemassa olevia asiakassuhteita ei
voida. Asiakassuhteiden arvon voi néin gjatellen olla paljon suurempi kuin yrityksen taseen loppu-
summa. Siksi yritysostotilanteessa méaéritettédessa yrityksen hintaa, téytyy ottaa huomioon yrityksen
asiakkaat, asiakaskannan kehittyminen ja kehitystrendit. Myos yritysté kehitettéessa asiakaskannan
rakenne, asiakkaiden tunteminen ja tuntuma kehitystrendeihin ovat tarkeitd. Kun asiakkaat tunne-
taan, voidaan yritysta kehittda siihen suuntaa, etta voidaan vastata paremmin asiakkaiden odotuksiin
jasiten myds mahdollisesti parantaa yrityksen menestymista

Asiakastasetta voidaan kayttda johtamisessa esimerkiksi seuraavasti:
- Asiakastaseesta ndhdaan asiakaskannan arvo ja sen kehittyminen.
- Asiakaskannan kehitysta voidaan ohjata ja seurata yrityksessa kokonaisuutena seka eri ta-
soilla
Nahdaan, kuinka paljon yritykselld on asiakkaita.
Nahdaan, onko asiakasrakenne optimaalinen.
Voidaan selvittda, onko yrityksellariittavasti potentiaalisia asiakkaita.
Selvitetdan, onko yritys menettanyt liian paljon asiakkaita.
Voidaan selvittéa, kasvaako passivoituvien maara liian nopeasti.
Nahdaan, paljonko yritys on onnistunut saamaan entisia asiakkaita takaisin.
Nahdaan, miten aktiiviasiakkaiden rakenne on kehittynyt.
0 Saadaan selville, onko uusien asiakkaiden méaéran ja ostojen suhde oikea.
- Voidaan tarkastella asiakaskannan sisdisen rakenteen kehittymisté ja edelleen kehittda sita.
- Voidaan asettaa tavoitteita koko asiakaskannalle.
- Voidaan asettaa tavoitteita jollekin tai joillekin asiakaskannan osa-alueille
- Voidaan méaritella asiakasstrategia ja arvioida sen tuloksel lisuutta
- Voidaan arvioida asiakkaiden johtamisen tuloksellisuutta ja asiakaskannan tulevaa kehitysté.
(Hellman 2003, 187.)

OO0 O0OO0OO0OO0O0o

Taytyy todeta, etta asiakastasetta voidaan kayttaa erittdin moneen asiaan asiakkuuksien johtamises-
sa. Siitd ndkee monenlaisia asioita ja Sitd voidaan kayttaa seka kehitystarpeiden analysointiin etté
seurantatyokaluna. Pelk&stéan asiakastase e tyokaluna kuitenkaan ole riittéva, koska siind ei arvioi-
da asiakkaiden kannattavuutta vaan pelkastdan ostomaaria. Asiakastuloslaskelma vastaa téhan tar-
peeseen.

4.2 Asiakastuloslaskelma

Taseen liséksi yrityksen taloushallinnon puolelta lainataan asiakkuuksien johtamiseen tuloslaskel-
ma. Asiakkuuksien johtamisessa tuloslaskelmia tarvitaan kaksi. Asiakastuloslaskelma | keskittyy
asiakkaiden méaraén ja asiakastuloslaskelmall asiakkaiden kannattavuuteen. (Hellman 2003, 189.)

4.2.1 Asiakastulosaskelma |



Ensimmaéi sesté asiakastuloslaskel masta saadaan nopeasti ja tehokkaasti kuva asiakaskannan maaran
kehityksesta tiettyna ajanjaksona seka vertailutiedot edelliselta vastaavalta gjanjaksolta. Tuloslas-
kelma aloitetaan aktiiviasiakkaiden méaaralla kauden alussa. Toisellarivilla eritelléan sdilyneet asia-
kassuhteet eli se kertoo, kuinka paljon yritys on pystynyt sdilyttdmaan asiakkaita ko. kaudella. Tu-
loslaskelmaa jatketaan erittelemdlla uudet asiakkaat ensiasiakkaisiin ja aktivoituihin asiakkaisiin,
jonka jalkeen vahennetéén paéttyneet asiakassuhteet. Asiakastuloslaskelma paéttyy aktiiviasiakkai-
den maardan kauden lopussa. (Hellman 2003, 189.)

Asiakastuloslaskelma |:een voidaan lisdksi eritella tietoa aktiivisista ja passivoituvista asiakkaista.
Molemmat ryhmét eritell&8n edelleen avain- tai kanta-asiakkaisiin, toistuvaisasiakkaisiin ja muihin
aktiiviasiakkaisiin. Tésta osasta asiakastuloslaskel maa saadaan tietoa kahdesta yrityksen térkeasta
asiakasryhméagt, niisté asiakkaista, joiden voidaan olettaa sailyvan, ja niigta jotka ollaan menett&
Mass4, jos el ryhdyta toimenpiteisiin. (Hellman 2003, 189.)

Asiakastuloslaskelma | keskittyy pelkéastdan asiakkaiden lukumaariin eika kerro mitéan asiakkuuk-
sien kannattavuudesta. Se on hyva pitéa mielessd, silla yrityksen tavoite voikin olla asiakasmaarén
pienentaminen ja jaljelle jaéévien asiakkuuksien kannattavuuden parantaminen, jolloin kokonaisuu-
dessaan toiminta saattaakin olla kannattavampaa, vaikka asiakastuloslaskelma I:n luvut ndyttavétkin
pahemmalta edelliseen kauteen verrattuna. (Hellman 2003, 190.)

Asiakastuloslaskelma |:ta voidaan kayttéd asiakasmédria koskevaan tavoitteiden asettamiseen ja
strategian méarittelyyn. Myos asiakasryhmien lukuméérien toteutumista suhteessa edelliseen kau-
teen tai tavoitteeseen voidaan helposti seurata tdman laskelman avulla. Yritys nékee nopeasti poik-
keamat kehityksessa ja voi tehdéa korjaavia toimenpiteitd gjoissa. (Hellman 2003,190.)

4.2.2 Asiakastulosaskelma |

Asiakastuloslaskelma Il antaa nopeasti yleiskuvan yrityksen asiakasryhmien kannattavuudesta.
Kannattavuus lasketaan siten, etta lahdetdan liikkeelle asiakaskate 1:st&, joka on sama kuin tuotteista
syntyva myyntikate. Tasté luvusta vahennetédan asiakashankinnan, asiakassuhteen yllgpidon, myyn-
titoiminnan, kanavien ja asiakassuhteessa tapahtuvien poikkeamien aiheuttamat kustannukset seka
lopuksi ICT-kustannukset seka osuus kiinteista kuluista. Nama erét vahentamalla voidaan laskea
asiakaskannattavuus. Poikkeamakustannuksilla tarkoitetaan téssa kustannuksia, jotka aiheutuvat
toiminnassa tai tuotteissa tapahtuvista poikkeamista tai virheista esim. palautuksista, reklamaatiois-
ta, luottotappioista tai maksamattomista laskuista. Asiakaskannattavuus lasketaan kunkin hetken
kannattavuutena eika kannattavuuden pitk&aikaisena kehityksend. Kun tuloksia tulkitaan, on térkeda
laatia selkedt madritykset laskentatavoille ja malleille. (Hellman 2003,191.)

Asiakaskannattavuutta voidaan laskea joko asiakasryhmétasolla arvioiden tai tarkasti asiakaskohtai-
sesti. Jos halutaan paésta tarkemmalle tasolle, tarvitaan asiakkaan tietoja ja kaikki tai ainakin osa
kustannuksia aiheuttavista toiminnoista tulisi pystya kohdistamaan suoraan asiakkaaseen. Tahan
tarvitaan jonkinlaista asiakashallinta- tai muuta jérjestelmaa. Jos asiakaskannattavuutta todella halu-
taan kehittad, taytyy laskelmat tehda asiakastasolla, koska asiakasryhmétason tarkkuus ei ole téhan
tarkoitukseen riittava. Mit& enemman kulut voidaan kohdistaa yksittéiselle asiakkaalle, sitd parem-
min kannattavuutta voidaan kehittdd ja liséksi voidaan laskea asiakassuhteen elinikéista arvoa
(Hellman 2003,192.) Tassa kohtaa taytyy muistaa, etta mita tarkempaa laskentaa totutetaan, sita



enemman siitd ailheutuu kustannuksia, joten taytyy harkita tapauskohtaisesti, mika on riittéava tark-
kuus ja kustannustehokas tapa laatia laskel mia.

Asiakaskannattavuutta lasketaan vain olemassa oleville asiakkaille, koska potentiaalisilta tai mene-
tetyilté asiakkailta yritys el saa tuloja. Tama merkitsee esimerkiksi sitd, ettd uusien asiakkaiden
hankintaan kaytetyistd mittavistakin toimenpiteista aiheutuneista kuluista osa kohdistetaan uusille
toteutuneille asiakassuhteille siind suhteessa kuin uusia asiakassuhteita saadaan suuresta joukosta
solmittua. (Hellman 2003,192.)

Kannattavuuksia tarkastellaan olemassa olevien asiakkaiden joukossa myos erikseen kunkin ryh-
man (uudet asiakkaat, aktiiviasiakkaat, passivoituvat asiakkaat) osalta sek& ndiden ryhmien aaryh-
mien osalta. Kuluja tarkastellaan maarétyn jakson mukaisesti tilikauden ollessa merkittavin. Tuotot
ja kulut kohdistetaan taloushallinnostakin tutun periaatteen mukaisesti samalle kaudelle eika niita
aktivoida eli kuljeteta mukana. Esimerkiksi, kun uudesta asiakkaasta tulee aktiiviasiakas, pudote-
taan asiakashankinnan kulut pois laskelmasta. Asiakassuhteen elinikaisen arvon laskemiseen néita
historiatietoja kuitenkin tarvitaan, joten netulisi johonkin keréta (Hellman 2003,192-193.)

Asiakastuloslaskelmalll avulla voidaan nopeasti vastata seuraaviin kysymyksiin:

1) Miten kannattavia eri asiakasryhmét ovat ja miten kannattavuus vaihtelee eri ryhmien valil-
1a?
2) Mitenjakuinka paljon eri asiakasryhmiin panostetaan?
3) Kuinka paljon eri kululajeissa kaytetéén voiden alkana yhteensa rahaa?
(Hellman 2003,193.)

Asiakaskannattavuuteen on alettu kiinnittdd yh& enemman huomiota, koska siihen liittyva tieto
mahdollistaa yrityksen kannattavuuden monipuolisen kehittéamisen tarvittaessa myos tavoitteellises-
ti ja yksityiskohtiin mennen. Té&sta syysta asiakastuloslaskelma Il on térked tyokalu. Sen avulla saa
selkedn kuvan asiakkaiden kokonaiskannattavuudesta seka eri asiakasryhmien kannattavuudesta ja
eri kululajien merkityksesté asiakaskannattavuudelle. (Hellman 2003,193.)

Asiakastuloslaskelma ll:n kayttokohteina voisi luetella esimerkiksi:

1) Yritys voi asettaa tarkat tavoitteet asiakaskannattavuudelle kokonaisuutena seka asiakas-
ryhmittéin.
2) Asakaskannattavuustavoitteita voidaan asettaa yrityksen eri yksikdille.
3) Yritysvoi madritella selkeitd kannattavuus- tai sen parantamisstrategioita.
4) Yritys pystyy hallitsemaan aktiiviasiakasinvestointeja ja uusasiakashankintainvestointeja.
5) Yritysvoi seuratatoteutumia.
(Hellman 2003, 193-194.)

Kiristyvassa kilpailutilanteessa kannattavuus nousee erityisen suureen rooliin. Yrityksen pitdisi saa-
datoteutettua toimintaansa kannattavammin kuin kilpailijansa. Tall6in asiakastuloslaskelma Il antaa
hyvén tyokalun kannattavuuteen vaikuttavien tekijoiden tarkastelussa asiakaskohtaisesti. Kun tiede-
téan, mitka seikat kannattavuuteen vaikuttavat, niihin pystytdan puuttumaan ja kannattavuutta paés-
taan parantamaan.

4.2.3 Asiakasvirtakortti



Asiakasvirta-gjattelun mukaisesti asiakas on suhteessaan yritykseen aina jossakin tilassa ja asiakkai-
gin ja asiakassuhteen tilaan voidaan vaikuttaa. Asiakasvirta-gjattelun hyoty piilee siing, etta se
mahdollistaa koko asiakasvirran hallinnan, kun tilat seké asiakkaiden siirtymét tilojen valilla on
tunnistettu. Jos yritys e toteuta aktiivisia toimenpiteitd eri asiakassuhteiden yllépitamiseksi seka
siirtymien hallitsemiseksi, aika on ainoa asiakassuhteeseen vaikuttava tekija Asiakasvirtojen hal-
linnan avulla yritys voi varmistaa, etta silld on aina riittavasti aktiiviasiakkaita. Sen tulee myds var-
mistaa, etta aktiiviasiakkaiden maaré pysyy oikean kokoisena ja ettad silla on riittévasti sopivia po-
tentiaalisia asiakkaita. (Hellman 2003, 195.)

Yrityksen olis hyva olla yhta tietoinen omasta asiakasvirrastaan kuin se téna péivana on tuote- tai
tavaravirrastaan. Asiakasvirran hallintaan tullaan jatkossa kiinnittaméan huomiota ja yksi tapa halli-
ta asiakasvirtaa on kayttaa asiakasvita-korttgja. Naiden korttien kayttd auttaa yritysta sen tavoittel-
den asettamisessa ja monipuolistamisessa, strategioiden méarittelyssd seké resurssien tehokkaam-
massa suuntaamisessa. Yrityksen tulee tuntea ja mitata seuraavia asioita, etta se vois onnistua kai-
kessa téssa

1) Yrityksen tulee tuntea asakasvirran eri tilojen asiakasjoukon koko, kehitys ja laatu.

2) Yrityksen tulee kehittda tarkeitd asiakasvirran tiloja.

3) Yrityksen tulee mitata asiakasmuutoksia eli virtoja eri tilojen valilla

4) Yrityksen tulee tuntea, miten asiakkaat siirretéan tilasta toiseen.

5) Yrityksen tulee mitata erilaisten toimenpiteiden, joita on kohdistettu tiettyyn ryhméan, méaa
réé ja onnistumisprosenttia.

6) Yrityksen tulee mitata sellaisten asiakkaiden lukuméérdd, joiden asema asiakasvirrassa on
muuttunut myonteiseen suuntaan ilman yrityksen taholta tehtyja aktiivisia toimenpiteita.

(Hellman 2003, 196-197.)

Asiakasvirtakortteja on yhteensd seitsemén el
prospektit

valikoidut prospektit

uudet asiakkaat

aktiiviasiakkaat

passivoituvat asiakkaat

passiiviset asiakkaat

menetetyt asiakkaat

NoughkrwdE

Naille seitsemadlle kortille voidaan mitata erilaisia asioita esimerkiksi kappaleméaarina ja prosentte-
na. Seitsemasta kortista vain rynmét 3, 4 ja 5 tuottavat yritykselle kassavirtaa ja muut vain synnyt-
tavat kuluja. Asiakasvirran hallinnassa on siis kyse myds hallituista investoinneista asiakassuhtei-
siin sekalyhyella ettéa pitkalla tahtéimella. (Hellman 2003, 194-199.)



5 Pohdintaa

Omassa mentor-organisaatiossani on toiminnan painopistetta muutettu myyntiorganisaatiossa siten,
etté kun ennen keskeisinta oli tuoteosaaminen, nyt korostetaan asiakkuus- ja myyntiosaamista ja sen
jalkeen liiketoimintaosaamista. Enda el kehiteta tuotetta ja Sitten yriteta myyda sitd vaan asiakkaan
tarpeisiin kehitell&88n tuotteita, joita sitten heille tarjotaan. Asiakkaan tarpeita pyritdan kartoittamaan
ja tarpeisiin vastaamaan. Toisaalta asiakkaiden odotuksen kasvavat jatkuvasti ja kilpailu markki-
noillatoimijoiden valilla kasvaa. Tama kasvattaa myds toimihenkildiden osaamisvaadetta tuotteiden
jaasiakkaiden palvelun saralla.

Kansainvalistyminen tuo omat haasteensa asiakkuuksien johtamiseen. Miten esimerkiks tietoa ke-
rétéan asiakkaista, jotka voivat olla hyvinkin ympéri maailmaa? Asiakkaita ei valttamétta enda tun-
neta samalla tavalla kuin rajoitetummilla markkinoilla. Toimiminen monikulttuurisessa organisaati-
0ssa on myos haaste asiakkuuksien johtamiselle. Se mika toimii meilla el valttamétta toimi maail-
malla.

Tietotekniikan kehittyminen on mahdollistanut asiakkuuksien hallinnan tehokkuuden. Se antaa
mahdollisuudet asiakastietojen tallentamiseen, hallintaan, kasittelyyn ja analysointiin aivan eri ta-
valla kuin aikaisemmin. Toisaalta nykyinen viestintateknologia tuottaa tiedon valittdmiseen ja ja-
kamiseen ratkaisuja, joita voidaan kayttda eri tilanteissa.

Mihin suuntaan asiakassuhteet sitten ovat kehittymassd? Hellmanin (2003) mukaan asiakassuhteet
monipuolistuvat. Kontakti- ja ostokanavat hajaantuvat ja informaatiota ja kommunikaatiota on
enemman kuin ennen. Asiakassuhteet ovat myods nopeatempoisempia. Asiakkaiden tilanteet ja tar-
peet kehittyvét ja odotukset yritysten toiminnan nopeuteen liittyen kasvavat. Asiakasuskollisuus on
vahdisempaa ja asiakassuhteet voivat jakaantua eri kilpailijoiden kesken. Asiakkaiden merkitys ja
asiakashallinnan vaikeus kasvavat, ja siksi on tarkeda tuntea ja ymmartéa asiakkaissa tapahtuvaa
kehitysta ja myos johtaa sita.

Lehtisen (2004) mukaan yritysten on tulevai suudessa kiinnitettéva huomiota entista enemman me-
netettaviin asiakkaisiin. Hanen kasitteensd beautiful exit sisdltéd ajatuksen, etta jos poiséhtevélle
asiakkaalle jé4 asiakassuhteesta pdallimmaiseksi kuitenkin hyva mieli, tdma kertoo kokemuksistaan
positiivisessa sdvyssa. Jos asiakassuhde paattyy negatiivisiin tunnelmiin, kertomuksetkin ovat nega-
tilvissavytteisia. Lehtinen (2004) korostaa myos asiakkaiden tarkeytta yritystoiminnassa. Y rityksen
on loydettédva omat markkinansa ja keskityttava siihen, missa se on paras. Johdon on tuettava ja ol-
tava mukana asiakkuushankkeissa.

Edella kuvatut kehityssuunnat varmasti vain korostuvat kilpailun Kkiristyessa ja gjan kuluessa. Maa-
ilma muuttuu niin valtavalla nopeudella, ja asiakkaat tulevat aina vain vaativammiksi, kun tieto li-
sdantyy. Asiakassuhteen lujittuminen taas on vaatimus kanta-asiakkuuksien syntyyn. Kanta
asiakkaita el synny ilman tyytyvaisyytta palveluun ja tuotteeseen

Kaikki, mita asiakkuuksien johtamisesta luin, palasi lopulta toteamaan, etta on tunnistettava asiak-
kaat, keréttava asiakastietoja ja yhdisteltava niitd, tavoitettava asiakkaat ja luotava dialogi asiakkai-
den ja yrityksen vélille. Nyky&an, kun asiakkaita el valttamétta kohdata fyysisesti, e yrityksilla ole
"ndppituntumaa’, millaisia asiakkaita heilla on. Silloin tiedon keruu asiakkaista korostuu. Toisadta
pelkk& tietojen kerd8minen ei viela riita vaan tietoa on jarjestettava ja hyddynnettéva yrityksen te-
kemissa padtoksissd. Tama onkin haastavaa, koska nykyisilla jérjestelmillé erilaista tietoa saa kylla
kerdttya, mutta térkeé tieto voi hukkua epdolennaisen sekaan. Siksi yrityksen on mietittava, mita



tietoa se tarvitsee, miten sita voidaan kerdta ja ennen kaikkea, miten keratysté tiedosta saadaan poi-
mittua sellainen, jota voidaan kayttaa padtdksenteossa organisaation eri portailla.

Hyva johtaja kulkee mielestani tuntosarvet pitkalla koko ajan. Tuntosarvet pitdisi lisaksi pitdd suun-
nattuna useampaan suuntaan ja olla viritettyna sellaiselle tagjuudelle, ettd kuullaan myds hiljaisia
signaaleja. Hyva johtaja kuuntelee ja omaa hyvét vuorovaikutustaidot. Han ymmartas, etta asiak-
kaat ovat viimek&dessd yrityksen oikeutus ja perusta, silld ilman asiakasta el moni yritys olisi ole-
massa jatoimisi tuottaen voittoa omistajilleen.

Asiakkuusgjattelu pitdisi saada vietya organisaation jokaiselle tasolle. Asiakas ja yritys ovat kump-
paneita, joiden yhteistydstéa molemmat hy6tyvét. Johtajan oma sitoutuminen asiakkuusajatteluun on
tarkedd, koska johtaja omalla esimerkilldan viestii organisaatiolleen suositelluista toimintatavoista
Kaikkien organisaation tasojen pitéis sisdistéd asiakkaan merkitys ja motivoitua toimimaan niin,
ettd asakkaat saadaan pidettya omalla yrityksella eikd niita menetetd muille. Kuten Lehtinenkin
(2004) kiteytti, asiakkaat on se sidosresurssi, jolta viime k&dessi tulevat kaikki yrityksen kaytossa
olevat resurssit.
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