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ASIAKKAAN ELINKAARIARVON VIITEKEHYS

Avainsanat  Asiakkaan dinkaari, elinkaariarvo, asiakaspddoma.

Tiivistelma

Asiakkaan dinkaaren arvolla tarkoitetaan kokonaisnettotul oa joka asiakkaalta
voidaan kerdtd asiakkaan asiakassuhteen gjalta. Asiakkaan elinkaaren arvo-
kertyman tarkan méaarittdmisen hyo6tyja on lukuisia, ja ndiden ymmartdminen
ja hyddyntémisen edut on helppo todeta teoriassa. Todellisuudessa kuitenkin
asiakastietokantojen rakenne ja sisaltd seka yrityksen liiketoimintasektori on
hyvin tapauskohtainen, joten ndma muodostavat omat vaatimukset einkaa-
riarvon maaritykselle. Selostuksessa kéydéén 18pi useita eri mallgja ja tarkas-
tellaan eri mallien vahvuuksia seké vaatimuksia. Selostus on Kirjoitettu osana
VTT Tietotekniikan Nykykaari-projektia.
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Abstract

Customer lifetime value is defined as the sum of net income gained from the
customer over the customer’s lifetime. Benefits of the exact lifetime value
modeling are numerous and understanding the value of these benefits is easy
to point out in theory. In reality, however, both the structure and the content
of the customer database and the business sector are very case-specific, which
creates more requirements for the customer lifetime value modd. In this re-
port, we present a variety of models and analyze the advantages and require-
ments of each model. The paper is written as part of the Nykykaari project at
VTT Information Technology.
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ASIAKKAAN ELINKAARIARVON VIITEKEHYS 1

1 Johdanto

Tama kirjallisuusselvitys on kirjoitettu Nykykaari-projektin tarpeisiin. Tarkoitus on kes-
kittya asiakkaan elinkaaren eri vaiheisiin ja lagjentaa ymmarrysta liittyen elinkaarianalyy-
siin. Asiakkaan dinkaariarvon (Lifetime Value LTV) ymmarryksen hyétyjé on lukuisia:
yritys voi méarittéa nykyisen ja maksimoida tulevan kassavirran asiakkailta, pyrkia li-
sdaméaan asiakasmadras, ja pidentdmain asiakassuhteen kestoa seké asiakassuhteen arvo-
sisdltéa Tama elinkaariarvon ymmarrys auttaa keskittymaan erityisesti niihin asiakkaisiin
jotka todella tuottavat yritykselle arvoa ja yritys voi néin pyrkiéa véahentdmaan sen asia-
kaskunnan méaraa joka kuluttaa yrityksen resurssga, mutta e tuota lisdarvoa. Elinkaa-
riarvon edut on helppo todeta teoriassa, mutta todd lisuudessa hyvin harvat yritykset pys-
tyvat maarittdmadn asiakaskuntansa arvon aivan tarkasti. Tarkkuus jolla elinkaaren arvo
méaaritetdan, on kuitenkin tapauskohtaista, ja yrityksen ulkopuolella ei voida tietda, mita
yritykset tarkalleen tekevét einkaariarvon maarityksen kohdalla.

Selvityksen luvussa 2 keskitytddn pdaosin asiakkaan elinkaariarvon médrittelyihin ja ma-
temaattisiin muotoiluihin, luvussa 3 keskitytd8n puolestaan dinkaariarvon tarjoamiin
mahdollisuuksiin asiakasanalyysissd. Moni artikkeleista keskittyy tarkastelemaan LTV:n
osuutta uusien asiakkaiden hankinnassa, mutta tarkoitus einkaarianalyysin toteuttamises-
sa @ ole pelkastdan hankkia uusia asiakkaita. LTV:n suurempi kehittdmispotentiaali |16y-
tyy jo olemassa ol evien asiakkaiden paremmasta hyddyntami sesta.
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2 Agakkaan dinkaariarvo—LTV

Asiakkaan dinkaaren nykyarvo voidaan méaéaritella tilanteesta riippuen hieman eri tavalla,
esim. kasiteltédessa vierailijoita (mainonnan tavoite saada nakyvyytté/huomiota), tilaajia
tai palvelun ostajia. Yleensa asiakkaan arvo elinkaaren gjalta |asketaan asiakkaan tuoman
rahallisen arvon perustee la koko asiakassuhteen gjalta. Taméan méérittdminen on selvéa ja
yksinkertaista asiakassuhteen paéttymisen jélkeen, mutta asiakassuhteen aikana tai ennen
sen alkamista potentiaalisten tul ojen maéritt&minen on hankalaa.

Asiakkaan elinkaariarvo on maaritetty kirjallisuudessa lukuisilla eri tavoilla. Maérittely-
jen erot ovat hyvin pienid. Kaikissa maaritdmissa perusideana on laskea elinkaariarvo
tulevan myynnin nykyarvosta (diskonttaus). Eroavaisuudet mééritelmien véalilla koskevat
arvon méaarittdmistd, osassa menetelmistd lasketaan mukaan myynnisti saatava kate ja
joitakin vélillisia vaikutuksia, toisissa vain kateluvut ja osassa vain nettoméérainen kate.

Esimerkin vuoksi Hoekstra[8] on artikkelissaan mééritellyt LTV:n seuraavasti:

LTV is the total value of direct contributions (transactions) and indirect contributions
(e.g., recommendations, new product ideas) to overhead and profit of an individual cus-
tomer during the entire customer life cycle, that is from the start of the relationship until
its projected ending. [l

Teknisessa mielessd jokainen arvonlisagjéna vaikuttava suure on maaritettévissa eri tyo-
vdlineilla, esim. hyétyfunktion avulla. Kuitenkin vaikka suureiden saattaminen mitalli-
seen muotoon on mahdollista, jos kyseessd el ole tarve todella syvélliseen pikkutarkkaan
ymmarrykseen, voi laadullinen analyysi matala/keskitaso/korkea olla mielekasté joiden-
kin suureiden kohdalla, essm. maine.

Mé&&rited missa ja matemaattisesti formuloiduissa malleissa méérittdy elinkaarelle on sa-
nana hieman harhaanjohtava. Esim. markkinoinnin apuvélineenéd ennustukset viiden vuo-
den pé&dhan ruokakaupan osalta eivét ole tarpedlisia, eivatkd yksittdisten asiakkaiden
kohdalla edes kahden vuoden pddhan. Eli kuvainnollisesti: aurinko ehtii nousta ja laskea
lilan monta kertaa, etta tarkkoja laskelmia olisi mielek&s suorittaa nykytiedon perustedia.
Markkinat, tuotteet ja ympérdiva sidosryhma muuttuu lyhyessa gjassa riittavasti, joten
elinkaaren suhteen olennaista on keskittya |&hitul evaisuuteen.

2.1 Matemaattisia malleja elinkaariarvon maarittamiseen

Yleisella tasolla LTV:n matemaattinen |&hestyminen sisdltda kolme komponenttia. Malli
asiakkaan arvosta elinkaaren ajalta voidaan muodostaa yksinkertaisesti: asiakkaan arvosta
asiakassuhteen gjalta, asiakassuhteen pituudesta ja diskonttaustekijasta Jokainen naista
kolmesta komponentista voidaan estimoida erikseen ja nama yhdistamalla saadaan malli
asiakkaan arvolle elinkaaren gjalta. Edelld esitetyn kaltainen malli on esitetty liitteessd A,
kappaleessa 4.2. Kaikki kolme komponenttia estimoidaan erikseen ja dinkaarin arvo
maaraytyy tekijoiden yhteisvaikutuksena. Toinen léhestymistapa on esitetty liitteessi A,

1 Magritelméa on tarkoitettu asiakasperusteisen markkinoinnin tueksi joten elinkaariarvoon laske-
taan kuuluvaks myds valillisia ominaisuuksia (esim. suullisen tiedon vaikutus) jotkaeivét kuiten-
kaan varsinaista tuloa yritykselle ole.
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ASIAKKAAN ELINKAARIARVON VIITEKEHYS 3

kappaleessa 4.1, mallissa asiakkaan tuottamaksi arvoksi yritykselle huomioidaan kassa-
virran lisdksi myd6s valillisia vaikutuksia, kuten positiivinen suullinen vaikutus. Mallissa
lasketaan asiakkaan tuomaksi hyddyksi siis my6s osa muiden asiakkaiden arvokertymés-
ta.

Elinkaariarvon analyysin yksi selkea kayttékohde on sovellus markkinoinnin taustainfor-
maationa. Olennaisia kysymyksia LTV:n kaytdsta liittyen markkinointiin: kuinka lagjasti
LTV-kasite on kaytdssA madritettdessa tavoitteita, miten LTV mééritetdan kyseisissa ta-
pauksissa ja pystytaankd/vastaako taménhetkinen asiakastietokanta LTV :n maarittamises-
sa kohdattavia haasteita? Markkinointi asettaa puolestaan ongelman LTV :n laskemisen
suhteen, kuinka ottaa esm. markkinoinnin kustannukset huomioon kuluina jos tarkoitus
on nostaa asiakkaan elinkaaren arvoa. Palvelu, huolto ja palautteet ovat huomioitava mal-
lissa negatiivisen kassavirran tuottajina, seka néiden lisdpalveluiden riippuvuus itse pro-
sessista, ovatko nama mahdollisesti erotettavissa tuotteen toimittamisprosessista. LTV:n
méadrittémisessa tarvittavan data oletetaan olevan olemassa, siis pitka historiatieto myads,
sek& uusien asiakkaiden poistumatahti.

Taman tyyppiseen léhtokohtaan ovat Ho et al. [7] kehitténeet mallin joka el varsinaisesti
tarvitse suurta maaraé asiakasrekisteridataa, vaan tekijat hyodyntavat mallissa stokastisten
ilmi6iden mallintamisen tyovalineitd. Stokastisen analyysin perusteella Ho et al. muodos-
tavat mallin asiakkaille missd saapumisten lukumddra on Poisson-prosessi eri-
intensiteeteilla (tyytyvainen asiakas/tyytyméton, tined/harva). Malli el ota huomioon asi-
akkaiden levittdmaa informaatiota suullisesti. Malli on esitetty alun osalta liitteend [Liite
A, kappale 4.5] jalaajempi kuvaus todistuksineen 10ytyy artikkelista [7].

2.2 Customer Placement Value—- CPV

Uta Werner tarkaste ee artikkelissaan [17] asiakkaan elinkaaren arvoa nékokul masta, joka
e vaadi yhté paljon asiakastuntemusta kuin LTV. Teoriassa olisi yrityksen kannalta lois-
tavaa, jos setietdisi omien asiakkaidensa dinkaarien arvot. Kuitenkin kdyténngssa on erit-
téin vaikeaa mitata asiakkaiden elinkaarien arvoja, miké tekee myGs niiden kasittelyn
hankalaksi, ellel jopa tdysin mahdottomaksi. Werner ldhestyykin artikkelissaan dinkaa-
riarvon kasitettd ajatuksella, koska elinkaariarvon tyde linen méarittdminen on hankalaa,
voidaan osittai sella méérittamisel |14 padstd merkittéviin tuloksiin. Yrityksen nékokulmasta
jopa tieto lyhyemméan ajanjakson elinkaaren arvosta on hyodyllinen asiakkaita koskevien
pa&toksien tukena, jos data on todenperéinen ja elinkaarianalyysit nopeasti saatavilla.

Wernerin tarjoama nékemys dinkaaren arvon osittaiseen maaritykseen on customer pla-
cement value (CPV). N&kokulma lahtee siita ettda monia ayritykset eivat esimerkiksi pysty
téysin jakamaan tietoa, joka syntyy yksittdisen asiakkaan ostaessa tuotteita eri yksikdista.
Ja vaikka sellainen tieto yksittaisen asiakkaan ostokayttaytymisesta olisi tallessa kaikkien
organisaation yksikoiden toimesta, eivat yksikot kuitenkaan pysty méarittel emédn asiak-
kaaseen kaytetyn kustannuksen (markkinointi, huolto/lisdpalvelut, asiakashyvitykset
yms.) suuruutta. Ja téhdn ongelmaan pyrkii vastamaan CPV, joka on supistettu malli
LTV:sta CPV:n ideana on tarkastdla rajatusti pientd maraa tuotteita rajatun ajanjakson
puitteissa. Talla véltytddn LTV:n ongelmalta gjoittaa asiakkaan arvon tarkastelu koko
elinkaaren gjalle. Toisaalta kéytannon toteuttamisen tasolla CPV on helpompi ja yksinker-
taisempi kontrolloida, tuottaen kuitenkin oledlista informaatiota yksittdisten asiakkaiden
tottumuksista.

jaanalysoinnin osalta. Kuitenkin CPV:n avulla voidaan saada selville yrityksen tuotteista
oledllista informaatiota sen arvon muodostumisen osalta kun tuotteet ovat kéytdssa asiak-
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ASIAKKAAN ELINKAARIARVON VIITEKEHYS 4

kaalla. Toisaalta myds asiakkaiden segmentointi, tuotteiden ja palveluiden ryhmittely ja
hinnoittelu onnistuvat paremmin. CPV:n avulla voidaan myds tyomaaraa lisdamalla paés-
ta |18hemmés asiakkaan koko elinkaaren arvonméaritysta. Yksi keino on pienentéa CPV:n
segmenttien kokoa kunnes ne vastaavat yksittéisia asiakkaita tai hyvin lahella sita (sen
sijaan etta tutkittaisiin keskivertokyttéytymista segmentin sisdlld). Ja toisaalta asiakasda-
tan kerdmisen my¢ta voidaan myos helpommin lisdta aikaperiodin pituutta CPV:n tar-
kastelussa, jolloin pddstdan [ahemméksi LTV :n méérittel ya.

2.3 RFM —Recency/Frequency/M onetary value

Asiakkaan dinkaaren arvostusta voi lahestyd my6s hieman toisenlaisten tunnuslukujen
kautta. Seuraavassa on esitetty lyhyesti RFM-l&hestymistapa, tapaa on kasitdty esim. ar-
tikkeleissa[3] ja[10].

R (Recency) ajanjakso viimeksi kuluneesta ostoksesta.
F (Frequency) tietyn ajanjakson kuluessa tehtyjen ostosten lukumaara
M (Monetary) tietyn ajanjakson kuluessa tuotettu absoluuttinen kassavirta.

RFM muodostaa indikoivat luvut joita seuraamalla voidaan saada ymmarrysta reaaliaikai-
sesti asiakkaiden kayttaytymisestd. RFM lukujen laskemisessa/madrittamisessé voidaan
kayttda lukuisia keinoja, Liu et al. [10] ovat kayttaneet hyvaks analyyttista hierarkiapro-
sessia ja néin he ovat saaneet eri painokertoimet kullekin RFM-arvolle, koskien kuitenkin
vain yhté tapaustutkimusta.

Malli, jossa tarkastdlaan toistuvasti samankaltaisia tapahtumia, perustuu yleensa seuraa-

ville oletuksille [13]:

1. Asiakkaan elinkaaressa on kaksi vaihetta: aktiivinen ja passiivinen.

2. Asiakkaat suorittavat tilauksia aina halutessaan. Tietyn gjanjakson kuluessa tehtyjen
tilauksien lukumaara vaihtel ee satunnaisesti yks 16kohtaisen keskiarvon ympérilla

3. Asiakkaat eroavat toisistaan keskimaaraisten ostotiheyksien suhteen.

4. Asiakkaan passivoitumisesta e ole yrityksella mitéén suoraa tietoa, ainoastaan ajan-
jakson piteneminen suureksi edellisesta tilauksesta voi indikoida passivoitumista.

5. Asiakas voi passivoitua lukuisista syistd, joten passivoitumisen gjankohta siséltés sa-
tunnaisuutta.

6. Asiakkaiden ostotiheydet ja passivoitumien koko asiakaskannassa ovat tasaisesti ja-
kautuneita.

7. Ostotiheys ja passivoituminen eri asiakkaiden valill& ovat riippumattomia.

RFM-ldhestymistavan ongelma asiakkaan elinkaaren méaritysongelmaan on sen kyky
kuvata vain mennyttd toimintaa. Malli e ota, elka pysty ottamaan, kantaa asiakkaiden
potentiaaliseen kdyttkseen. Mallin avulla e mydskaan pystyta tarkastelemaan asiakas-
kunnan ulkopuolisia asiakkaita potentiaalisina uusina asiakkaina.

RFM-gjatustapa asiakkaan elinkaariarvoon voi johtaa myds toisenlaiseen tulkintaan. Fa-
der et a. ovat esittaneet artikkelissaan [5] tasa-arvopintojen kautta tapahtuvan tarkastelun
eri tekijoille RFM-mallissa. Tasa-arvopintojen avulla on mahdollista ryhmitella asiakkaita
samoihin joukkoihin, vaikka heilld olisi erilaiset kéyttaytymishistoriat, koska tietyilla asi-
akkailla on samankaltaiset tulevaisuuden arvostukset. Artikkelissa késitelldan laajemmin
myds yksittéisia tekijoita (R-F-M). Tekijoista artikkelissa havaitaan ostotiheyden ja lu-
kuma&aran korreloivan keskenaan.
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Kuva 1. RIF/M-mallin parametrien R ja F valinen riippuvuus Fader et al[5] muodosta-
man mallin mukaan. Mittausdatan perusteella suoraan piirretyt tasa-arvokayrat ovat
usein sekavia, joten kuvaan on piirretty mallin antamat tasa-arvokayrat.

2.4 Asiakaspaaoma—customer equity

Asiakaspddoman tarkastelu on lagjennettu konsepti asiakkaan elinkaariarvosta. Tarkaste-
lussa ei tarvitse endé keskittya taysin yksittéisin asiakkaisiin vaan segmentoinnin avulla
voidaan muodostaa asiakaskannasta mahdollisimman homogeenisia ryhmi&. Jos asiakas-
kannasta saadaan segmentoitua tarpeeksi suuria ja riittdvan homogeenisia ryhmi& niin

Gupta et al. [6] muodostavat diskreetin jaon pohjalta mallin asiakkaiden arvolle He eivét
tarkastele varsinaista asiakkaan einkaaren arvoa vaan ns. asiakaspddomaa. Matemaatti-
nen malli asiakaspadoman laskemisesta on esitetty liitteessi A, kappaleessa 4.4. Muuta-
mia olennaisia huomioita asiakaspddoman anal ysoi nnista:

Asiakasméarén nostaminen tuo asiakkaiksi enemmén marginaalisia asiakkaita joten
varsinainen kate, joka asiakkaiden kassavirrasta saadaan, pienenee.
Diskonttaustekijalla e ole mitdan merkitysta asiakasarvon maarityksessa.
Poistumakerroin/tekija méardd huomattavan osuuden asiakkaiden muodostamasta
arvosta yritykselle.

Markkinointikulujen minimointi/sd8stdminen markkinoinnissa ei ole 'paras tapa te-
hostaa toimintaa.

Asiakkaista kiinnipitaminen on tehokkain tapa nostaa yrityksen arvoa.

Ennustaminen asiakkaan tuomasta arvonlisdyksesta perustuu taysin historialliseen dataan,
eli oletuksena ennustuksissa on, etté olosuhteet pysyvat samanlaisina kuin historiassa on
koettu. Olosuhteiden ei vélttaméttd tarvitse pysya staattisena mutta kuitenkin sellaisena
joihin voidaan historiadatan perusteella varautua. LTV :n laskennallisen mallin tulisi myds
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ASIAKKAAN ELINKAARIARVON VIITEKEHYS 6

ottaa huomioon dynaaminen vaikutus kun asiakasdataa kertyy ajan mydta lisaa ja ennus-
teita muodostetaan uuden datan pohjalta.

3 Agakassuhteen dynaamisuus

3.1 Asiakkaan elinkaari

Oikean ja kéyttokel poisen datan |18ytaminen, kerd@minen tai ostaminen on hyvin vaikeaa.
Asiakkaan dinkaari voidaan jakaa eri vaiheisiin ja asiakkailta kerétyn tiedon mééraa voi-
daan tarkastella néiden osien avulla.

suspect
prospect

active customer
former customer

suspect prospect active customer former customer

awareness
formation

consideration ~ puchase  ownership, reconsideration, repurchase

acquisition program loyalty program recovery program

Asiakasrekisterit luodaan yleensé jo olemassa oleviin yrityksiin, jolloin oledlista on mé&-
rittéa yrityksessa jo olevan tiedon ja rekistereiden siséllon madra Datan laadusta riippuen
pa&étel1&an tarve ulkopuolisen datan kaytolle. Uusissa yrityksissa voidaan kehittaa vaikka
kolmea rinnakkaista ohjelmaa ja yhdistaa néista sitten toimivat osat kokonaisuudeksi. Ul-
kopuoleta hankitun datan osuus nousee suuremmaksi jos tarkastellaan vain uusia potenti-
aalisia asiakkaita. Jotta datan sovedtuvuutta voitaisiin tutkia tai arvioida téytyy 16ytaa yh-
teinen mittari/jarjestys jonka avulla soveltuvuus on yhteismitallinen.

Asiakasinformaatiota voidaan kerdtd esim. seuraavasti [1]:

Asiakasta koskevaa tietoa voidaan kerdtd suoraan asiakkaalta, jos asiakas sitd vapaas-
ti(/korvausta vastaan) haluaa jakaa. Téllainen tieto on luotettavaa, etenkin silloin kun
asiakkaan taytyy todistaa se oikeaksi (esim. luottokelpoisuus/terveydentila yms).
Asiakasinformaatiota voidaan yrityksen sisalté kerétd myos tarkkailemalla asiakkaita
omatoimisesti, €li seuraamalla asiakkaiden toimintaa (kovia arvoja: huoltopalveluiden
kayttta, kaytettyja tuoteominaisuuksia, yms.)

Asiakkaista voidaan muodostaa asiakasrekisterin avulla keskiarvomallegja, odotettuja
kulutustottumuksia, ‘tavallisen ihmisen kayttaytymista'.

Ja koska on selvéi etta yrityksen sisdinen tietomaara, asiakasrekisteri, kasvaa gjan my6ta,
(jos siis kanta-asiakasohjelmaa pidetdan kdynnissd) tulee ulkopuoledta hankitun tiedon
maaré laskemaan tai ainakin suhtedlisesti pienenemaén. Ulkopuolelta hankitulle datalle
on kuitenkin kayttoa jatkuvasti €i sen osuus & tule kokonaan poistumaan ajan myoté.
Esimerkiksi ulkopuolisen datan kaytoll& saadaan jatkuva tilannekatsaus markkinasegmen-
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tin toimintaan lagjemmin, hankkimalla ulkopuolista tietoa toisinaan séanndllisesti saadaan
asiakasrekisteriin pysyva lisays tietoa asiakkaista. Toisaalta ulkopuolisen datan kaytt6 on
oleellista erikoistapauksissa, joissa markkinatutkimuksen kohteena saattaa olla tietty omi-
naisuus, jolloin tarvitaan rajatun sektorin tietoja.

Asiakasdatan médrasta: pekka myyjan tietokantoihin perustuva tieto ei riita asiakastietoi-
hin. Yhta térkeité ja olennaisia seikkoja [6ytyy myos asiakastyytyvéisyydestd, ko. palve-
luun kaytettdvien tulojen osuus, vaihtoehtoisiin palveluihin siirtymiskustannukset/ko.
palveluun siirtyminen yms.

Asiakastietokantojen analysoimisen olennainen seikka on asiakkaiden ennustettavuus ja
laukai sevien tekijéiden tunnistaminen. Laukaisevilla tekijoill& tarkoitetaan sekd sattuman
aiheuttamia eldmdn muutoksia (onnettomuudet, sairaus, irtisanominen yms.) ja toisaalta
my6s suunnitdlut tapahtumat asiakkaan eldméssa (lapsen syntymé, uusi tydpaikka, valti-
on verotus, uudet sdadokset, muutto, yms.). Tamén kaltaisten laukaisevien tekijoiden ha-
vaitseminen voi tuoda lisdinformaatiota, seka tapahtumien osuessa kohdalle on asiakas-
suhdetta mahdollista syventaa ja lagjentaa entisestdan.

Asiakkaiden houkuttel emisessa takaisin on tietenkin tarkoituksena saada asiakaskuntaa
lagjennettua. Tamén lisdksi menetetyisté asiakkaista voidaan ottaa opiksi ja keskittya eri-
tyisesti syihin, jotka johtivat heidét pois asiakaskunnasta.

3.2 Asiakassuhteen paattyminen

Eré&s asiakkaan einkaaren olennainen seikka toimijan kannalta on asiakassuhteen katkea-
minen tai pddttyminen. Asiakassuhteen paéttymiseen on olemassa lukuisia syité ja seu-
raavassa tarkastellaan syitd, jotka johtavat asiakkuussuhteen katkeamiseen tai loppumi-
seen. Asiakkuussuhteen loppuminen on tietenkin riippuvainen toimialasta, esim. internet-
kauppa, jossa kaupan sivuilta poistuminen on helppoa. Toisaalta taas esm. luottokorttgja
tarjoavat rahalaitokset voivat ndhda asiakkaan omistavan ko. kortin, mutta asiakas on lo-
pettanut tai vahentanyt huomattavasti kortin kyttoa.

Lowenstein on kasitdlyt poisl&htevien asiakkaiden takaisinhankinnan tarpeellisuutta ar-
tikkelissaan [11]. Vaikka lahtokohtaisesti kaikki asiakkaat ovat tarkeité ja hyodyksi liike-
toiminnalle, asiakkaan elinkaarindkdkulman perusteella on olemassa tietty kynnysarvo,
joka mééritte ee kuinka paljon kannattaa panostaa asiakkaiden hankintaan. Eli tamén pe-
rusteella kaikkia asiakkaita e valttamétta kannattaisi pyrkié hankkimaan takaisin. Lowen-
stein mérittelee poislhtevia asiakkaita kaksivaiheisen luokittelun mukaan. Ensimméi-
sessd vaiheessa asiakkaat |uokitellaan niiden elinkaaren arvon pohjalta ja toisessa vai-
heessa samat asiakkaat luokitellaan poislahdtn syyn mukaan.

Poislahtevét asiakkaat voidaan luokitella seuraavasti:

Tarkoituksettomasti poistyénnetyt Osa asiakaskunnasta on sellaisia asiakkaita jotka
palveluntarjoaja haluaisi pitda asiakaskunnassaan, mutta jotka kuitenkin saattavat 1ah-
ted pois. Tallaisia syité saattavat olla esimerkiksi huono palvelu, epdammattimainen
valituskasittely tai tarjotun palvelun/tuotteiden taantuneisuus.

Tarkoituksellisesti poistyénnetyt Asiakassuhteesta huolehtimiseen kuluu enemman
aikaa ja resurssga kuin se tuottaa, eik& odotettavissa olevat tuototkaan riitd taytta-
maan vajetta joka asiakassuhteessa nyt syntyy. Talgin liiketoiminnan kannalta voisi

olla parempaa olla pitamétta ko. asiakkaita asiakaskunnassa

Poisvedetyt asiakkaat Normaalissa kil pailutilanteessa toinen pal veluntarjoaja saattaa
tarjota ehdoiltaan parempaa sopimusta, halvempaa tuotetta tai erikoistarjousta, mitka
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sagttavat johtaa asiakaspoistumaan. Poisvedetyt asiakkaat keskittyvét yleensa palve
lun/tuotteen sisaltoon eka tuotteen varsinaiseen hintaan.

Muualle ostetut asiakkaat Osalle asiakaskunnasta palvelun/tuotteen hinta ratkai see,
jolloin kilpailija voi saada houkuteltua asiakkaita luokseen tarjoamalla edullisempia
hintoja.

Poismuuttaneet asiakkaat Osa asiakaspoistumasta voi johtua myos asiakkaiden
muuttaessa pois yrityksen vaikutuspiiristé.

Oledlistahan poislahtevien asiakkaiden segmentoinnissa & ole kiinnostus poisléhtta koh-
taan vaan pyrkimys pystya tunnistamaan asiakaskunnasta ne asiakkaat, jotka kannattaa
houkutella takaisin yrityksen asiakkaiksi.

Asiakkaiden hankinnassa toimenpiteité vois luokitella seuraavasti: [17]

arvoa tuottavat asiakkaat
resurssgja kuluttavat mutta arvoa liséamattomét asiakkaat
potentiaaliset uudet asiakkaat

Asiakkaiden houkuttelemista yrityksen asiakkaiksi, sekd uusien etté jo poislahteneiden,
on tarkastellut Pfeifer artikkelissaan [12]. Lahtokohdaksi Pfeifer ottaa hieman toisenlaisen
mallin méritta& asiakkaan elinkaaren arvo kuin Rosset et al. Pfeifer laskee asiakkaan ar-
voksi sen tuoman LTV:n, ja my6s sen nettohyddyn jonka asiakas omalla toiminnallaan
tuottaa yrityksdle, 1&hinn& vaikuttamalla seka yrityksen muiden asiakkaiden kanssa etta
my s toisten ihmisten kanssa. Tama hydty yritykselle on valillistd, epésuoraa arvonlisdys-
ta, mutta Pfeifer laskee sen mukaan tarkastdtaessa uuden asiakkaan arvoa. Vaikka siis
yksittdisen uuden asiakkaan einkaariarvo @ olisikaan houkutteluponnistelujen arvoista
voi se silti olla yritykselle kannattavaa asiakkaan tuoman vdlillisen hyédyn kautta. Tastéa
réikeimpind esimerkkeind on havaittavissa urheilumarkkinoinnissa harrastettu huippujen
hankinta asiakkaiksi, jolloin mielikuvien pohjalta asiakaskanta saattaa suurentua huomat-
tavasti.

Yrityksen tuotteiden tai palvelujen maineen tuominen mukaan elinkaariarvon mallinnuk-
seen tuottaa kaksoislaskemisen vaaran méadritettdessi asiakkaan elinkaaren arvoa. Eli jos
LTV:n médrityksessa yleisesti lasketaan yhdelle asiakkaalle vain hdnen oma tuottonsa,
niin Pfeiferin mukaan tuoman tulkinnan my6ta asiakkaan hyodyksi voidaan katsoa my6s
hadnen mukanaan tuomien asiakkaiden hytdyt. Eli einkaariarvot, jotka voidaan ottaa
huomioon tehtdessa paatdksia uusien asiakkaiden hankkimisesta, tulee jattaa pois silloin,
kun lasketaan LTV :n arvoa asiakkaalle.

3.3 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkuudedla (lojaalisuudella) tarkoitettaan pitkéén jatkunutta (odotusarvoisesti)
asiakassuhdetta. Asiakaslojaalisuus keskittyykin sdkeésti pysyvan vuorovaikutussuhteen
synnyttamiseen asiakkai den kanssa. Eduksi on tietenkin jos asiakassuhde on viela tuottoi-
sa. Kanta-asiakassuhteet ovat erittdin olennaisia asiakkaan einkaaren analyysissa Mis-
saan toisessa elinkaaren vaiheessa e ole yhtd useita asiakaskohtaamisia kuin kanta-
asiakasvaiheessa, jos siis asiakas koskaan kanta-asiakas-vaiheeseen koskaan yltéa. Sen
vuoksi asiakasrekisteriin saadaan kirjattua suuri mdara kayttokelpoista tietoa asiakkaan
kéytoksesta.

Hoekstra et al. ovat havainneet tutkimuksessa [8], ettd kanta-asiakkaat suhtautuvat myon-

teisesti 'lismyyntiin' ja uusiin tarjouksiin, mutta ei kanta-asiakkaat voivat kokea mai-
nonnan siten, etté he ostavat yha vahemman. Samaa ajatusta on kasitelty asiakastyytyvai-
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syyden ndkokulmasta artikkelissa [7]. Ho et a. ovat huomanneset, ettd tyytymattémét asi-
akkaat ovat todenndkdisemmin |8hdossa pois kuin tyytyvéiset asiakkaat ja etta tyytyvéiset
asiakkaat kuluttavat enemman kerralla verrattuna tyytyméttomien asiakkaiden kulutuk-
seen.

4 JonhtopadtOkset

Selostuksessa on tarkasteltu asiakkaan elinkaariarvon l8hestymistapoja kirjallisuuden
pohjalta. L&hes kaikissa selostuksessa esitetyissa malleissa oli taustalla sama perusidea
elinkaaren aikana muodostuneesta nykyarvosta. Mallit eroavat toisistaan 1&hinna tarkas-
teltavan aikajanteen pituuden suhteen ja arvon méaritykseen laskettavien muuttujien lu-
kumé&éaran osalta

Selostuksen kirjoittamisen jalkeen on tarkoitus soveltaa muutamaa mallia kdytanndssa
yritysten asiakas- ja myyntitietokantoihin. Kéytannossa [éhes jokainen yritys keréé omista
asiakkaistaan jotain tietoa ja l&hes jokainen ndista tietokannoista on sisdll6lt&an erilainen.
Eroavaisuudet johtuvat esim. toimialasta, yritystyypista ja yrityksen iasta. Tietokantojen
eroavaisuuksien takia on eduksi tarkastella jokaisen sel ostuksessa esitetyn elinkaarimallin
efuja ja puutteita aina tapauskohtaisesti. Elinkaarimallin soveltamisen avulla pystyté&n
tarjoamaan asiakkaalle syvallisempéi tietoa tdman hetkisestd asiakaskannasta, seka aut-
tamaan asiakasta kohdentamaan paremmin uusasiakashankintaan kaytettavat voimavarat.
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Liite A:

1 Elinkaariarvon matemaattisaformulointga

Asiakkaan dinkaariarvoa on ldhestytty kirjallisuudessa aikaisemmin lukuisilla eri tavoil-
la. Seuraavassa esitetddn muutamia eri tapoja madrittéd asiakkaan elinkaariarvo.

4.1 Yleinen malli [3]

Allaon esitetty hyvin yleinen malli einkaariarvolle.
CLV, =[C, +WoM _|*W,

Y htal6ssa on esilla asiakkaan tuoma kassavirta C yritykseen ja asiakkaan valillinen vai-
kutus suullisen vaikutuksen avulla (WoM). Tarkempi méérittely tekijoiden laskemiseen
on esitetty artikkelissa[3].

4.2 Yleinen integraalimalli [14]
Integraalin kautta hahmotettava malli einkaariarvolle.

LTV = z‘)S(t)v(t)D(t)dt

Asiakkaan muodostama arvo v(t) ganhetkille t>0, missi t=0 tarkoittaa nykyhetked, voi-
daan kaytannassd méarittda ol emassa ol evasta datasta asiakassegmentoinnin, tilastollisten
tyokalujen ja toimial atietdmyksen avulla. Inflaation huomioiminen tulevai suuden arvoissa
otettaan huomioon diskonttaustekijalla D(t). Diskonttaustekijan avulla saadaan siis selvil-
le kuinka arvokas on tulevaisuudessa tienattu 1 euro téné paivana Yleisimmin kéytetyt
diskonttausfunktiot ovat eksponentiaalisesti vaimeneva [D(t)=e"a] funktio tai porrasfunk-
tio.

Kolmas tekija asiakkaan arvon méaarittdmisessa gjan suhteen on asiakassuhteen odotettu
kesto (lenght of service) S(t). Taman tasmallinen maarittdminen on erittdin vaikeaa ja hy-
vin tapauskohtaista. Asiakassuhteen kestoa e voi suoraan maarittéa kayttden apuna para-
metrisoituja jakaumia todenndkdisyyksille, téllaisia ovat esm. eksponenttijakauma ja
Weibull. Naissi jakaumissa parametreina voisi kéyttaa asiakasdatasta saatuja varianssgja
t:n suhteen, mutta ongelmaksi muodostuvat ndiden jakaumien kdyton kohdalla asiakas-
suhteen p&attymisen "piikit". Kyseisia todenndkoisyyskasaumia esiintyy esim. lehtitilaus-
ten laskutugaksojen vaihtumispaivind tai puheinlaskujen erdpéivind. Toisaalta taas -
parametrisoitu malli muodostuisi vain keskiarvoista, joten Rosset et al. muodostavat asia-
kassegmentointiin perustuvan mallin asiakassuhteen kestolle. Malli olettaa etté kasitdta-
vasta asiakaskunnasta voidaan muodostaa homogeenisia, suhted lisen suuria ja etukteen
médritettavia erilaisia ryhmia Talldin ryhmien sisélla asiakassuhteen kestoa voidaan tar-
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kastella ei-parametrisoiduin menetelmin. Mallin heikkoutena on suurien segmenttikoko-
jen tarpeellisuus.

Asiakassegmentointi helpottaa my6s asiakkaiden muodostaman arvon v(t) méarittamista
hetkella t. Koska jos ryhmét ovat homogeenisia, méérityksessa ei tarvitse keskittya yksit-
téisen asiakkaan arvon méaarittamiseen vaan keskiarvon maarittamiseen asiakassegmentis-
sa Tama @ tietenkdan poista asiakkaan arvonmaarityksen vaikeutta, mutta helpottaa luo-
tettavamman keskiarvon maarittamista.

4.3 Asakaspaaomamalli

Seuraavassa on esitetty yksinkertainen malli asiakaspédoman suuruudesta. Tarkoituksena
on tarkastella asiakkaiden poistumisen ja diskonttaustekijén vaikutusta pd&doman suuruu-
teen. Tarkempi selostus mallista on esitetty artikkelissa [6].

Jokaisella a;r:xnhetkellatJ tulee nj uutta asiakasta yrityksen jaseneksi. Periodilta tulee tuloa
m, joten malliksi:

t

LV = am( |)

mista saadaan hetkella t=0 asiakaskannan € inkaariarvoksi:

¥ t

o]
l'\/b = nO Ea. rT} (]_'F ) nOCC

N&in saadaan jokaiselle uudelle asiakaskannalle vastaava dinkaariarvo, néille voidaan
laskea nykyarvo jolloin yrityksen koko asiakaskannalle saadaan arvo.

Value= : r 8 NG
a iy )ka My ™ & iyt

Taman yhtélén voi muuttaa diskreetistd mallista jatkuva-aikaiseksi. Eli jos i on diskont-
taustekija ja vuodessa diskontataan m kertaa: 1/(1+i/m)M. Kun m lahestyy &aretonta niin
diskonttauskerroin vastaa e'it. Taman avulla saadaan

Y ¥ ael+| rot K) ¥ _
Value= ¢) ¢nm..e" g & T 5 gitck - Onece dk

k=0t=k k=0

4.4 Kasttedlinen malli []
Alla on ededlla esitetyista poikkeava malli elinkaariarvosta

LTV, =8 CQ,@+1)" + & (CS,CP,)* (L+1)™"

t=0 t=p+l

tekijoista
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LTVJ asiakkaan j elinkaariarvo laskettuna hetkdlat =p
CQJt = asiakaan laatu = f(myynti, kate, tuotteiden Ikm, ...)
CSjt = asiakkaan osuus = f(SQjt, SPjt)

SQt—yrltyksenIaatu —f(asakastyytyvalsyys lojaalisuus, ...)
SPt—yrltyksen potentiaali = f(tavoittedt, investoinnit, ...)

C jt = = asiakaspotentiaali = f(odotettu myynti, odotettu kate, ...)
r = diskontaustekija

p= aikajaksojen |km aikajakson alusta tarkasteluhetkeen

45 Hoetal.[7]

Asiakkaan saapuminen on Poisson prosessi jonka intensiteetti riippuu asiakkaan tyypista
(heavy vai light). Saapuminen oletetaan riippuvan vain edellisen kerran palvelukokemuk-
sesta (Markov om.).

Malli lahtee gjatuksesta ettd kayntikertaa kohden kulutettu rahamééré noudattel ee jotain
yleistd jakaumaa odotusarvonaan® Q. Myodhemmin mallia muokataan hieman jolloin esim.
ravintolakéynnin aikana asiakas voi muokata ostokayttéytymistéén kokemansa palvelun
laadun perusteella.

Kuolemis/poistumistiheys on sama mriippumatta tyytyvaisesta tai tyytymattomasta asiak-
kaasta_ Pr[A elossa hekelaT] = € Ml K oska seuraavan palvelukerran esintyminen on

asiakasta ja (1-p) tyytymatonta asiakasta. Lisaksi mallissa otetaan huomioon asiakaskun-
nan heterogeenisuus painokertoimella d (paljon ja vahan kuluttavien osuus).

Mééritdlaan aluksi g =pl y D+(1-p)a?],5 y=H,L. Jos asiakas & ole tyytyvainen hetkella

t=0 niin silloin asakkaan odotettu rahakulutus on rp ja toisaalta jos asiakas on tyytyvai-
nen hetkella O niin odotettu tuotto gjalta (0,T] on silloinrg.

ro _QdA HD/HS (1 e ) /HD(/HS- /HD)(l_ e—(gH+m)T)g+

egH QH(QH’L”a u

I ol 1)l v

Ql LD7LS (1. @ + Plol s LD/ (1- e(gL+m)T >
& ae ng( ") g.lg.+m : )H

—Qd / o HS( e—rﬁ')+ @- p)/HD(/HS_ /HD)(l_ e—(gH+ITDT)8+

eQH gH(H+na 0
él ./ ) @) s 1)l g emr\O
Ql < LD' LS e )+ o\ Ls LD/(1. @ (@+mT )7
- ng( ) gL(L'*”b ( )H
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