Asiakkuuksien hallinnan
taustaa, kasitteita ja
prosessi

HAAGA-HELIA
ammattikorkeakoulu
Anne-Maija Selin

-




Markkinointiajattelun muutokset
(mukailtu Strandvik)

. . . 1 . Kas—K I
Kaikki yrityksen As\a
toiminnot pe0% Y W ogemdS
ey & Asiakkuus-
Verkostot é\a‘(@% markkinointi
~ P‘%‘(\de (verkostolahtodinen)
Asiakas- - Asiakkuus-
. hd ‘\6\(‘66 NS Slik. UU.S :
Asiakas- Suhde P \‘é\e\! markkinointi
kontakti \\N\\! Palvelujen (asiakassuhdelahtéinen)
Episodi markkinointi
N Perint
i y© rinteinen
Myynti- W ‘ markkinointi
tapahtuma

Tuote Henkilokunnan Yrityksen Oppimipep, Kokemusten
osaaminen Kyvykkyys, Innovointi- luominen
resurssit voima

Kilpailukyvyn perusta



Markkinoinnin uudet haasteet

Kilpailuymparisto
muuttuu

Teknologia
muuttuu
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Asiakas muuttuu




Asiakkuusmarkkinointiin liittyvia
kasitteita

Kasite Sisalto

Suhdemarkkinointi RM, Yrityksen kaikkien sisaisten ja ulkoisten
Relationship Marketing sidosryhmasuhteiden hoitaminen
Asiakkuuksien johtaminen CRM, Johtamistapa, joka ohjaa koko yrityksen

Customer Relationship Management  toimintaa: valitaan strategisesti tarkeat
asiakkuudet, asetetaan tavoitteet ja laaditaan
toimintastrategiat, joita toteutetaan ja seurataan

Asiakassuhdemarkkinointi Asiakassuhteen yllapito, kehittaminen
ja seuranta markkinoinnin keinoin
Tietokantamarkkinointi, Asiakastiedon keruu ja hyodyntaminen
Data Base Marketing markkinoinnissa
Kanta-asiakasmarkkinointi Hyville asiakkaille tarjottavat edut ja viestinta
asiakassuhteen yllapitamiseksi
Yksilomarkkinointi el Markkinoinnin kilpailukeinojen raatalointi
tasmamarkkinointi, asiakasryhmakohtaisesti
One-to-one Marketing ja jopa yksittaisille asiakkaille
Asiakaskokemuksen johtaminen Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen
CEM, Customer Experience asiakkailleen tuottaman arvon luomalla asiakkaille

\. Management merkityksellisia kokemuksia




Asiakkuusmarkkinoinnin
tavoitteet

Asiakaskannattavuus

/'

Asiakasuskollisuus
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Asiakastyytyvaisyys




Mikseivat tyytyvaiset asiakkaat
ole uskollisia?

Toimittajaa vaihtaneista asiakkaista 60 —
80 % toteaa olleensa aikaisempaan
toimittajaansa tyytyvainen tai erittain
tyytyvainen.

Miksi toimittajaa vaihdetaan?




Toisaalta asiakkaat voivat olla hyvinkin
tyytymattomia, mutta eivat vaihda
toimittajaa, koska




Ovatko uskolliset asiakkaat
kannattavia?

Suuri osa asiakkuuksista on
kannattamattomia.

20/180 —saanto: 20 % asiakkaista tuo
yritykselle 180 % tuotoista.




Henkiloasiakkaiden merkitys
pankille (Storbacka)

Kuluja aiheuttavat
asiakkaat 50 %

Tuottoja tuovat
asiakkaat 25 %

|

/

Yhta paljon kuluja kuin
tuottoja tuovat
asiakkaat 25 %




Tutkimusten mukaan...

Yritykset menettavat keskimaarin puolet
asiakkaistaan viidessa vuodessa.

Mikali asiakaskatoa voitaisiin pienentaa
5 %-yksikolla esim. 15 %:sta 10 %:iin,
yrityksen voitto tuplaantuisi.

(Strandvik)




Asiakkuuksien hallinta

Kaikki ne toimenpiteet, joita yritys tekee
nykyisten asiakassuhteiden
vahvistamiseksi, uusien asiakkaiden
hankkimiseksi ja valittujen
asiakassuhteiden paattamiseksi.

Win-win




Asiakkuuden hallinnan logiikka
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Asiakkuus

Asiakkuudet nahdaan yrityksen paaomana

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valinen
prosessi, joka alkaa asiakkaan tehdessa
ensimmaisen ostonsa

Keskipisteena yhteinen arvontuotanto
Asiakas muuttuu passiivisesta kohteesta
tekijaksi

Asiakkuuksien hallinnan tavoitteena on
kasvattaa asiakkuuden arvoa




Asiakkuuden resurssit
- asiakassuhteen muodostavat tekijat

v
Hif

Huom!
Tunne + Tieto + Teot = Asenne

Asenne on opittu suhtautumistapa,
taipumus kayttaytya tietylla tavalla

Osuus asiakkaan
lompakosta

Osuus asiakkaan
ajatuksista

Osuus asiakkaan
sydamesta




Asiakkuuden resurssit

Tunne

Tunteilla on suuri merkitys asiakkuuden syntymisessa

ja jalostumisessa seka myos asiakkuuden
loppumisessa

Yrityksen arvojen varaan rakentuneiden

toimintatapojen toteuttaminen ja viestiminen >>
pelkka lista arvoista el riita

Asiakkuudesta muodostuu pinnallinen ellei siihen ole
sitouduttu tunteen tasolla >> luottamuspula

—-tuoottamusonkeskemenetementtrastakkoudessa



Asiakkuuden resurssit

Tieto

Asiakkaan on tiedettava mita yritys voi hanelle tarjota:
Mita, Miten, Missa

Tiedon avulla asiakkaan on mahdollista kayttaa
tuotetta tai palvelua, ja kaytto on asiakkaalle helppoa

Tiedon puute luo asiakkaaseen epavarmuutta
Myos yrityksen on tiedettava asiakkaasta

Mita enemman tiedetaan asiakkaasta, asiakkaan

arvontuotannosta ja asiakkaan aikaisemmasta
ostokayttaytymisesta, sita paremmin asiakkuuden

potenttaalt-votrdaan-tummistaa:



Asiakkuuden resurssit

Teot

Asiakaskohtaamisia ja vaihdantaa
Asiakas mukana yhteisissa prosesseissa
Tyonjako asiakkaan ja yrityksen valilla

® Vapauttaminen

® Mahdollistaminen




Asiakkaan arvontuotantotasot
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Asiakkaan arvontuotantotasot

Kohtaamistaso

*Mita arvoa asiakas saa kohtaamisista?

Vaihdannan taso

®* Mita arvoa asiakas saa resurssien vaihdannasta?

Merkitysten taso

®*Mita arvoa asiakas saa suhteestaan yritykseen?




Esimerkkeija

Kohtaamistaso Vaihdanta Merkitys
(As. palvelu) (Hinta) (arvot/samaistuminen)
Lidl --- +++ ---
Stockmann ++ - +++
K-Market + ++ +
S-Market + + ++

(Tommi Jarvinen)




Asiakkuuksien hallinta
pahkinankuoressa

Rakenna asiakasymmarrysta
Tunnista asiakkaat

Luokittele kannattavuuden ja
tarkeyden mukaan

Eriyta toimenpiteet eri asiakkallle,
kehita asiakaskontaktistrategia ja
“hoito-ohjelma” kullekin
asiakasrynmalle/asiakkaalle




Asiakkuuksien johtaminen ja
hallinta prosessina, vaihe 1:

Perinteinen
ryhmittely
Potentiaaliset Asiakasymmarrys
asiakkaat
Asiakaskannan —. Ryhmittely
tutkiminen ja ostokayttaytymisen
/ asiakasryhmittelyt perusteella
Nykyiset
asiakkaat
Tarve- ja

v arvoryhmittely




Vaihe 2:

Sailytettavat
asiakkuudet

~

Jusien Tavoitteet ja strategiat Kehitettavat
Ul '/ —— asiakkuudet

hankinta asiakasryhmittain
Muutettavat tai

poistettavat
v asiakkuudet




Vaihe 3:

Eri asiakasryhmien

asiakkuuksien hallinta , _
Asiakassuhteiden

Asiakashankinnan yllapitokeinaot,
keinot asiakaskokemusten
Asiakastietojen keruu luominen

ja hyodyntaminen

~

Markkinointitoimenpiteiden toteutus,
tulosten seuranta ja oppiminen




Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys (Customer Insight) on
Kilpailuetua tuova oivallus siita, miksi
asiakkaat ostavat juuri sinun tuotettasi tai
palveluasi. (Dagmar)

Millaisia asiakkaat ovat, mita he
arvostavat, mita he odottavat ja miten he
toimivat?




Asiakasymmarryksen rakentuminen
erilaisten tietojen pohjalta

Korkman & Arantola 2009, Bergstrom & Leppanen



Perinteinen asiakasryhmittely

- Potentiaalinen asiakas eli mahdollinen asiakas
kuuluu yrityksen tavoittelemaan kohderyhmaan,
mutta ei ole viela ostanut.

« Satunnaisasiakas eli silloin talléin
yrityksen tuotteita hankkiva ostaja.

- Kanta-asiakas, joka ostaa yrityksesta toistuvastsi
ja saannollisesti.

- Entinen asiakas, joka on lopettanut
yrityksesta ostamisen.




Asiakkuuden kehittyminen
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Kuka tuo rahat?

Asiakkaiden Asiakkaiden
lukumaara tuotto

PyblestQ-
puhujat

Sitoutuneet ostajk

Pitavat merkista, ystava \

yytyvaiset/satunnaiset asiakkaat,
vaihtokustannukset/ei syyta vaihtaa
Tuotemerkkien valilla vaihtajat,
hintaherkat, valinpitamattomat
— ei uskollisuutta




Ryhmittely ostokayttaytymisen
perusteella

* Viimeisin ostoajankohta (Recency):
milloin asiakas asioi tai osti viimeksi
 Ostotiheys (Frequency):
miten usein asiakas ostaa yritykselta
» Ostomaara (Monetary Value):
rahallisesti ja maarallisesti
» Ostokohteet (Purchases):
mista tuoteryhmista ja mita yksittaisia tuotteita
asiakas ostaa




Asiakkuuden arvon maarittely

Asiakkuuden rahallinen arvo yritykselle

Keskiostos euroina — Asiakkaan -
suositteluarvo

Ostotiheys Asiakastulot,
joista vahennetaan

Asiakassuhteen pituus
Tuotteiden

hankintakustannukset
Asiakkaan

hankintakulut

Asiakaskustannukset Asiakkaan

Asiakassuhteen palvelukustannukset

yllapitokulut
= Asiakkaan rahallinen arvo yritykselle




Asiakkuuden arvon maaritteleminen

Arvon ulottuvuudet yrityksen nakokulmasta
Kannattavuus (€)

Referenssiarvo (Maine)
Osaamisarvo (?)
Volyymiarvo (kpl)
Kesto (Aika)
Potentiaalinen arvo (?)




4 )
Asiakaskannattavuus
Tuotot
700
600
500 ] Korkeammat
hinnat
=
400 . Referenssit
N . Matalammat
300 . kustannukset
N Lisdosto
200_ Perusvoitto
100_
0 O‘ 1 2 3 4 6 7
100 Aika )

Reichheld & Sasser 1990




Kannattavuus asiakassuhteissa

Ostot, ristiostot, saatu rahamaara mutta myos kate/tuotto kasvaa
Markkinointikustannukset/saatu kauppa laskevat
Tulos syntyy asiakkuuksien elinkaaren arvojen kautta

Tuotot ja kate asiakkuuksien ostojen keskittamisasteen kasvun

ja avainasiakkaiden pitamisen kautta ovat suuremmat kuin
kertakaupoista (tuotteiden myynnista) saadut tuotot

Sitoutunut asiakas ostaa enemman, suosittelee




1-35-25 -saanto

1 = "Myyntikustannus™ nykyasiakkaalle
® nykyasiakkaalle yhden yksikon (tuotteen palvelun)
myyminen maksaa yhden yksikon (euro, tyotunti, kaynti,
soitto, kampanja ym)
5 = "Myyntikustannus” uudelle asiakkaalle

® uudelle asiakkaalle yhden yksikon myyminen maksaa viisi

yksikkoa
25 = "Myyntikustannus” entiselle asiakkaalle

® kerran jo menetetylle asiakkaalle yhden yksikon myyminen )

maksaa 25 yksikkoa



Mieti: 1-5-25 -saanto

Miksi uudelle asiakkaalle yhden yksikon (tuote
tai palvelu) myynti on 5 kertaa kallimpaa kuin
olemassa olevalle asiakkaalle?

Miksi entiselle asiakkaalle yhden yksikon
myyminen on 25 kertaa kallimpaa kuin
olemassa olevalle asiakkaalle?

Mita etuja asiakas nakee hyvassa ja
toimivassa asiakassuhteessa?




Asiakasosuusajattelu

YRITYS

Nykyisen
kannattavuuden
perusta

_ Asiakkaan _ o
Asiakkaan kokonaisostot Asiakkaan kaikki
ostot talla talla toimialalla | ©stot
hetkella vuoden aikana elinaikanaan

Myynnin potentiaali
omalla toimialalla

Pitkaaikainen potentiaali omalla toimialalla

Tore Strandvik




Esimerkki tarve- ja

arvoryhmittelysta
Asiakkaan
arvo
yritykselle
arvokkaimmat
asiakkaat
Reitti- ja Loma- ia | hyvat asiakkaat
tydmat- huvim aJt- Kokous- Rahti- tunnaiset
i ) matkustajat kuljetukset unnat
kustajat kustajat J ) ja pienasiakkaat

Erilaiset asiakastarpeet

J




Yrityksen erilaiset asiakkuudet

Asiakkuustyyppi

Sailytettavat
asiakkuudet

Kehitettavat
asiakkuudet

Muutettavat tai
poistettavat asiakkuudet

Kuvaus

Kannattavimmat tai arvokkaimmat
asiakassuhteet, joista halutaan pitaa kiinni

Asiakkuudet, joissa on hyodyntamatonta
potentiaalia ja joissa voisi lisata yhteistyota
seka asiakassuhdemarkkinointia
asiakasosuuden kasvattamiseksi

Kannattamattomat tai muuten epatoivotut
asiakassuhteet, joita on muutettava tai
joista on luovuttava, jos muutosta

el saada aikaan




Lisamyynnin lahteet

Prospektointi

Nykyiset Taysin uudet Joskus kokeilleet ja
asiakkaat asiakkaat menetetyt asiakkaat
Nykyisten Suosittelu: i ) Mahdollisuus
tuotteiden nykyisten Nykyisten ta saada
lisimyynti tai asiakkaiden SLndian ostamaan
uusien tuotteiden tuomat uudet tuotteiden uudelleen

tarjoaminen asiakkaat myynti




Suomalaisten jakautuminen Mosaic-luokkiin

A1 Kultakaulukset

AZ Rivitaloeliitti

B3 Vanhempi lehtori

B4 Virastovaki

BS Nuoret valkotakit

B6 Nouseva valkokaulusto

C7 Kantakaupungin kosmopoliitit
C8 Citysinkut ja uraputki

D9 Rum och kdk

D10 Vuokravirtaset

E11 Ikdantyvat maaltamuuttajat
E12 Metsolat

E13 Kesaksi kotiin

E14 Duuni ja tekniikka

F15 Kerrostaloelakeladiset

F16 Rivitalovanhukset

G17 Opiskeleva nuori perhe
G18 Nuorperheiden sulatusuuni
H19 Silicon Valley

H20 Hartiapankki

H21 Rivitalon lapsiperheet

122 Koti, TV ja karavaani

123 Oma tupa ja kesamokki

124 Pikkukaupungin eliitti

125 Pikkutaajamien bisnesvaki
126 Juuret omassa tontissa
J27 Eurofarmarit

J28 Maaseudun pienyrittajat
J29 Vanhatpojat

J30 Maaseudun tulevaisuus
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Asiakassuhteen luominen

Myyntipotentiaalin ja prospektien tutkiminen

b
Prospektien segmentointi ja parhaiden kohderyhmien valinta

l

Markkinointiohjelman suunnittelu

|

Henkiloston riittavyys, osaaminen ja motivaatio
Asiakkaiden palvelu ennen ostoa ja ostotapahtuman aikana

| | | |

Saatavuus ja Markkinointi-
oston helppous viestinta

Tuotetarjooma Hinnalla
operointi

Kokeiluostot, asiakassuhteen alku




