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Tassa opinnadytetydssa kasitellaan avainasiakkuuksien johtamista osana liikketoiminnallista
strategiaa. Tyon tavoitteena on selvittaa, mitd avainasiakkuuksien johtaminen on, mika on
sen merkitys ja miten eri b2b-yrityksissa sita tehdaan.

Teoriaosuus koostuu avainasiakastoiminnan keskeisista kasitteista, niiden merkityksesta ja
avainasiakkuuksien johtamisesta. Avainasiakastoiminta on liiketoiminnallinen strategia,
jonka tarkoituksena on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Avainasiakastoimintaa lahdetaan
avaamaan kasittelemalla asiakkuuksien hallintaa yleisella tasolla. Taman jalkeen kaydaan
lapi, miten asiakkaita segmentoidaan ja millaista teknologiaa yritykset hyédyntavat asiak-
kuuksien hallinnassa.

Keskeisten kasitteiden lapikaymisen jalkeen syvennytaan siihen, mika merkitys avainasia-
kastoiminnalla on. Avainasiakkaat ovat yrityksen tarkeimpia asiakkaita, joten niiden ympa-
rille usein rakennetaan erillinen strategia.

Teoriaosuuden viimeinen osio keskittyy avainasiakkaiden johtamiseen ja mita se tarkoittaa
liketoiminnallisen strategian nakdkulmasta. Tahan siséaltyy asiakasymmarrys, strateginen
suunnittelu, riskienhallinta ja onnistumisen mittaaminen.

Teoriaosuuden lisdksi opinnaytetyd sisaltda laadullisen tutkimuksen, jonka tarkoituksena
oli selvittda, miten avainasiakkuuksia johdetaan eri b2b-yrityksissa. Tutkimus tehtiin haas-
tattelemalla eri yritysten tyontekijoita, joiden tydnkuva koostui avainasiakkaiden kanssa
tyoskentelysta.

Tutkimuksen tuloksena saatiin yksityiskohtaista tietoa siita, millaisista asioista yritysten
avainasiakastoiminta koostuu. Tuloksista pystyttiin paattelemaan, etta avainasiakastoimin-
nassa tarkeaa on yritysten valinen kommunikointi, hintapolitikka, yhteisty® seka konfliktien
ratkaiseminen. Tutkimuksen tuloksia peilattiin teoriaan, joka tuki kyseisia tuloksia.

Asiasanat
Avainasiakas, liiketoimintastrategia, asiakkuuksien hallinta, business-to-business, johtami-
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1 Johdanto

Yritysten valinen liiketoiminta (business-to-business, b2b) on merkittava osa monia teolli-
suudenaloja ja palveluita. Toisin kuin kuluttajamarkkinoilla, b2b-liiketoiminnassa kaupan-
kaynti on usein monimutkaisempaa, silla siihen liittyy pidempia ostoprosesseja, suurempia
sopimuksia ja enemman riskeja. Yksi b2b-ympariston tarkeimmista osa-alueista on avain-
asiakkaiden johtaminen. Tama tarkoittaa erityisten, yrityksen toiminnalle tarkeiden asiak-
kaiden hoitamista ja heidan tarpeidensa ymmartamista seka pitkaaikaisten ja luottamuk-

seen perustuvien suhteiden rakentamista.

Avainasiakkuuksien johtaminen (Key Account Management, KAM) tarkoittaa, etta yritys
keskittaa resurssejaan palvelemaan tiettyja tarkeita asiakkaita. Nama avainasiakkaat voi-
vat olla hyvin merkittavia yrityksen liikevaihdolle, ja heidan tyytyvaisyytensa ja uskollisuu-
tensa ovat tarkeita liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta. KAM-strategian tavoitteena on
luoda tiivis ja pitkadkestoinen yhteistyé avainasiakkaiden kanssa, jotta molemmat osapuo-
let hyotyvat suhteesta. Tama voi johtaa parantuneeseen asiakastyytyvaisyyteen, syvem-

paan asiakasuskollisuuteen seka liikketoiminnan kasvuun.

B2b-markkinoilla kilpailu on usein kovaa, ja yritykset pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan
tarjoamalla avainasiakkailleen lisdarvoa. Tama ei tarkoita vain laadukkaita tuotteita tai pal-
veluita, vaan my0Os asiakaslahtoista johtamista ja ongelmanratkaisua, jotka auttavat asiak-
kaita saavuttamaan omat liiketoimintatavoitteensa. Avainasiakkuuksien johtamisessa tar-
keada on ymmartaa syvallisesti asiakkaan liiketoiminta, haasteet ja tavoitteet, jotta voidaan
tarjota raataloityja ratkaisuja, jotka tayttavat asiakkaan tarpeet ja ylittdvat heidan odotuk-

sensa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia avainasiakkuuksien johtamisen merkitysta
b2b-liiketoiminnassa ja selvittaa, millaisia strategioita ja toimintatapoja yritykset kayttavat
kehittdessaan avainasiakassuhteitaan. Liséksi tutkimuksessa tarkastellaan, miten hyva
avainasiakkuuksien johtaminen vaikuttaa yrityksen menestykseen ja mitka tekijat edista-
vat pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamista. Tavoitteena on tarjota selkea kuva

avainasiakkuuksien johtamisen periaatteista ja kaytannon toteutuksesta yrityksissa.

Tyo tarkastelee aihetta seka teoreettisesta ettad kaytannén nakdkulmasta, antaen lukijalle
kokonaisvaltaisen kasityksen siitd, miten avainasiakkuuksia voidaan hoitaa tehokkaasti ja
mitd haasteita yritykset saattavat kohdata. Tutkimuksen tukena kaytetaan esimerkkeja ja
haastatteluja, joiden avulla konkretisoidaan avainasiakkuuksien johtamisen kaytantoja ja

yritysten parhaita kokemuksia.



Globalisoituvassa ja yha kovenevassa kilpailussa avainasiakkaiden merkitys korostuu.
Hyvin hoidettu asiakassuhde voi tarjota merkittavan kilpailuedun. Tassa opinnaytetydssa
pyritdan osoittamaan, kuinka yritykset voivat hyddyntaa avainasiakkuuksien johtamista

parantaakseen liiketoimintaansa ja menestyakseen muuttuvilla markkinoilla.

1.1 Tutkimus

Taman opinnaytetyon tutkimusosassa on hyddynnetty laadullista tutkimusmenetelmaa
puolistrukturoidulla haastattelulla. Haastateltavina olivat kaksi eri business-to-business yri-
tyksen tyontekijaa. Haastateltavat toimivat yrityksessaan avainasiakasroolissa, eli heidan
tyoroolinsa koostui suurten asiakkuuksien hoitamisesta. Kirjoittaja koki, etta haastatelta-
vien olisi oltava kokeneita tydssaan, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman luotet-

tavia.

Tutkimuksen tavoite oli selvittda, miten b2b-yritykset tyypillisesti hoitavat suurimpia asiak-
kuuksiaan. Opinnaytetydssa kasiteltin myos kolmea alakysymysta, joiden tarkoituksena

oli saada vastaus paakysymykseen.

Opinnaytetydn paaongelma:

- Miten avainasiakkuuksia johdetaan?

Paaongelman alaiset alaongelmat:

- Mita asiakkuudenhallinta on?
- Mita ovat avainasiakkuudet?
- Mita asiakkuuksien johtaminen on?

1.2 Opinnaytetyon rakenne ja peittomatriisi

Opinnaytety6 koostuu tietoperustasta, tutkimusosiosta seka pohdinnasta. Tietoperustassa
kasitellaan aiheeseen liittyvaa teoriaa, joka on koottu relevanteista kirjoista, artikkeleista ja

verkkosivuilta. Tietoperustassa muodostetaan kuva opinnaytetyon tarkoituksesta.

Tutkimusosiossa kaydaan lapi kvalitatiivisen tutkimuksen haastattelut ja niiden tulokset.
Naita tuloksia tarkastellaan ja peilataan teoriaan pohdintaosiossa. Tassa osiossa kaydaan

myos lapi kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuksia seka tutkimuksen luotettavuutta.



Seuraavassa peittomatriisissa on eritelty paakysymys seka alakysymykset erillisiin loke-

roihin. Peittomatriisin tarkoituksena on selventda opinnaytetydn rakennetta. Siina kerro-

taan mista kohti tyota vastaukset kysymyksiin 10ytyvat ja mitd menetelmia niiden saa-

miseksi on kaytetty.

kuuksien johta-

minen on?

Tavoitteet Tietoperusta Menetelmat Tutkimuskysy- | Tulokset (luku)
(luku) mykset

Paakysymys |5 Kvalitatiivinen 1-10 7.5

Miten avainasi- tutkimus

akkuuksia joh-

detaan?

Alakysymys 1 | 2.1-2.4 tietoperusta 3-6 7.2

Mita asiakkuu-

denhallinta on?

Alakysymys 2 | 3.1-3.4 tietoperusta 1-2 7.1

Mita avainasi-

akkuudet ovat?

Alakysymys 2 | 4.1-4.5 tietoperusta 3-10 7.2-74

Mita asiak-

Kuvio 1: Peittomatriisi




2 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkaat ovat yrityksille elinehto, silla heidan ostamansa tuotteet tai palvelut mahdollista-
vat yrityksen olemassaolon ja kasvun. Liikevaihto kasvaa uusien asiakkaiden maaran li-
saantyessa tai olemassa olevien asiakkaiden ostovolyymin noustessa. Siksi jokainen voit-
toa tavoitteleva yritys pyrkii kasvattamaan asiakkaidensa maaraa ja lisidmaan olemassa

olevien asiakkaiden tuottavuutta.

Asiakkuuksien hallinta on yksi keino tehostaa asiakkaiden tuottavuutta yritykselle. Toimiva
asiakkuudenhallinta voi auttaa myds saamaan uusia asiakkaita. Tassa kappaleessa kay-
daan tarkemmin lapi mitd asiakkuudenhallinta tarkoittaa ja miksi se on valttdmatén osa

nykyaikaisen yrityksen liiketoimintaa.

2.1 Asiakkuudenhallinta termina

Asiakkuudenhallinta on tapa hoitaa ja hallinnoida yrityksen asiakkaita helpottaen yrityksen
toimintaa seka parantaen asiakaskokemusta. Se koostuu yrityksen strategiasta, toimin-
noista ja teknologiasta. Asiakkuudenhallintaan viitataan usein termilla CRM, eli Customer
Relationship Management. Silla pyritdan rakentamaan yrityksen ja asiakkaiden valisia
suhteita siten, etta kummatkin osapuolet hyotyvat siitd. Asiakkuudenhallinta auttaa raken-
tamaan asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta, joka puolestaan parantaa asiakaskoke-
musta ja luo uskollisuutta. Se myds yleensa johtaa lisdantyneeseen liikevoittoon, koska

asiakasuskollisuus on sidoksissa yrityksen myyntivolyymiin. (Kulpa 24.10.2017)

Asiakkuudenhallinta sisaltaa asiakastiedon keraamista, sailyttdmista seka analysointia si-
ten, ettd dataa voidaan hyédyntaa yrityksen prosessien paatdksenteossa. Tahan lukeutuu
my®os ydinliiketoimintaprosessien (kuten tuotanto, myynti, markkinointi, taloudenhallinta)
tehostaminen, automaatio ja niiden yhdistaminen. CRM:n voima piilee siina, etta sen
avulla on mahdollista kehittaa yrityksen yksittaista liiketoiminnan osa-aluetta tai jopa koko

yrityksen toimintaa. (Kumar & Petersen 2012, 3)

Yksi tarkea termi asiakkuudenhallinnassa on asiakasarvo, eli yhden asiakkaan taloudelli-
nen arvo yritykselle. Se voidaan ilmaista nettovoittona tai panosmarginaalina. Asiakasar-
voa kaytetaan laajalti markkinoinnin tehokkuuden arviointiin, mutta se on hyvin yleistava
kasite, joka ei ota huomioon esimerkiksi asiakkuuden kestoa. Parempi kasite asiakkuuden
arvosta ja sen kehityksesta on asiakaselinkaaren arvo, eli Customer Lifetime Value (CLV).
Silla tarkoitetaan asiakkuuden nettoarvoa koko sen elinkaaren ajalta.

(Kumar & Petersen 2012, 2)



Asiakkuudenhallinnan kehityksen myota se voidaan maaritella eri tavalla riippuen nakokul-
masta. Useat yritykset rakentavat asiakkuudenhallintastrategian CLV:n nakdkulmasta, jol-
loin CRM:n toimivuutta on helpompi mitata. CRM auttaa asiakaskeskeisia yrityksia tuot-

toisten asiakkaiden hankkimisessa, niiden pitdmisessa seka aikaisempien asiakkaiden ta-

kaisin tuomisessa. (Kumar & Petersen 2012, 3)

2.2 Asiakkaiden segmentointi

Asiakkuuksien hallinnassa pyritdan tehokkaaseen asiakkuuksien hankintaan, yllapitoon ja
kehittdmiseen. Toimiva asiakkuuksienhallinta vaatii asiakasymmarrysta, jotta heidan tar-
peensa voidaan tayttaa. Asiakasymmarryksen kerryttdminen puolestaan vaatii tietoa siita,
millaisiin asiakkaisiin yritys kayttaa resurssejaan. Tietyt tuotteet ja palvelut houkuttelevat
erilaisia asiakkaita, joka tarkoittaa sita, etta jokaisen asiakkaan tarpeet ovat erilaiset. Yri-
tyksen on siis tarkea ymmartaa minkalaiset asiakkaat ovat kiinnostuneita juuri heidan tar-
joamistaan tuotteista tai palveluista. Talloin yritys alkaa segmentoimaan asiakkaitaan.
(Mantyneva 2019, 27)

Segmentointi on prosessi, jossa markkinat ensin jaetaan toisistaan selvasti erottuviin asia-
kasryhmiin, joista yritys sitten valitsee itselleen sopivimmat kohderyhmat. Sitten yritys
suuntaa resurssinsa kyseisiin kohderyhmiin. Segmentoinnin suurimpana etuna on tehok-
kuus. Esimerkiksi markkinoinnin suuntaaminen tiettyyn kohderyhmaan on tehokkaampaa,
koska valittuun kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat ovat Iahtokohtaisesti kiinnostuneempia

yrityksen tarjoomasta. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, luku 2.6.2)

Markkinoiden jakaminen toisistaan erottuviin asiakasryhmiin on segmentoinnin ensimmai-
nen askel. Markkinoiden jakamiseen on olemassa monta eri tapaa ja niitd voidaan myds
yhdistelld. Yleisimpia jakoperusteita ovat esimerkiksi demografiset tai psykografiset tekijat,
maantieteellinen alue tai asiakkaiden kayttaytyminen. Demografisiin tekijoihin kuuluu ku-
luttajamarkkinoilla esimerkiksi ika, sukupuoli, tulot, ammatti tai koulutus. Psykografisiin te-
kijoihin puolestaan luetaan esimerkiksi persoonallisuus ja elamantyyli. Maantieteellisessa
ryhmittelyssa voidaan tarkastella vaikkapa vaestontiheytta, kaupungin kokoa tai ilmastoa.
Yritysmarkkinoilla jakoperusteina voidaan kayttaa esimerkiksi strategiaa, yrityskulttuuria
tai henkildstosuhteita. (Puusa ym. 2012, luku 2.6.2)

Peelen (2013, 149) mukaan B2B markkinoilla on viisi erottavaa tekijaa segmentoinnissa:

1. Demografiset tekijat. B2B-markkinoilla tdhan kuuluu mm. teollisuusluokitus, yrityk-
sen koko ja sijainti.

2. Toimintamuuttujat, kuten teknologia ja asiakkaan kyvyt, jotka maarittavat kuinka
paljon tukea asiakas tarvitsee



3. Ostotavat, jotka kuvaavat ostotoiminnan organisaatiota, suhteiden luonnetta toimit-
tajiin seka ostokriteereita ja -ehtoja.

4. Tilannekohtaiset tekijat, kuten kiireellisyys, erityiskaytto ja tilauksen koko.

5. Henkilokohtaiset ominaisuudet eli tyontekijoiden arvot ja normit

Markkinoita voidaan jakaa lukuisin eri tavoin, joten segmentointikriteerien valinta on erityi-
sen tarkeaa. Yritys joutuu tekemaan valintoja segmenttien maaran seka kaytettavien kri-
teerien suhteen. Vaikka vaihtoehtoja on paljon, on silti tarkeaa, etta valitut segmentit tayt-

tavat tietyt endot. Ehtoja ovat esimerkiksi:

1. Mittauskelpoisuus, eli segmentin koko, ostovoima ja ominaisuudet ovat mitatta-
vissa.

2. Segmenttien on oltava riittdvan suuria seka kannattavia palveltavaksi.

3. Saavutettavuus, jolla tarkoitetaan sita, ettd segmenttien on oltava tavoitettavissa
helposti, jotta niitéd voidaan palvella tehokkaasti

4. Segmentit tulee pystya erottelemaan selkeasti ja niiden tulee reagoida eri tavalla
mainosarsykkeisiin.

5. Toimintakyky, eli segmenttien houkuttelemiseksi ja palvelemiseksi voidaan luoda
tehokkaita toimintoja. (Peelen 2013, 149)

Segmentoinnissa on siis tarkeaa ottaa huomioon kriteerien valinta, silla se vaikuttaa nii-

den toteuttamiskelpoisuuteen sekd markkinointiin. (Peelen 2013, 149)

Kun yritys on identifioinut ja valinnut asiakassegmenttinsa, yrityksen on keskityttava niiden
sisaltamiin asiakkuuksien hoitoon. Payne ja Frow (2013, 239) kertovat, ettd asiakasseg-
mentoinnin lisaksi on hyva miettida mita palveluita ja tuotteita asiakkaille myydaan. Yrityk-
sen vaihtoehdot sen tarjoamille tuotteille ja palveluille voidaan jakaa nykyisiin seka uusiin
tuotteisiin ja palveluihin. Kun myds nykyiset ja uudet markkinat tai asiakassegmentit jae-

taan ja asetetaan tuotteiden kanssa taulukkoon, saadaan nelja tuote- tai markkinavaihto-

ehtoa:
o NyKkyisten tuotteiden tai palveluiden markkinointi nykyisille markkinoille
e Uusien tuotteiden tai palveluiden luominen nyKkyisille markkinoille
e Uusien markkinoiden luominen nyKkyisille tuotteille tai palveluille
e Laajentaminen uusille markkinoille uusien tuotteiden tai palveluiden kanssa

(Payne & Frow 2013, 240)

Seuraavaksi esitelty kuvio muodostaa tuote- ja markkinavaihtoehtojen nelikentan.
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Kuva 2. Tuotteiden/palveluiden ja asiakkaiden/markkinoiden vaihtoehdot (Payne & Frow
2013, 240) mukaillen

Kun taulukossa yhdistetdan nykyiset tuotteet ja markkinat, saadaan vaihtoehdoksi markki-
noiden lapaisy. Tama voi tarkoittaa neljaa eri asiaa; kayttdjamaarien kasvattaminen, osto-
volyymin kasvattaminen, keskimaaraisen kertaoston kasvattaminen tai asiakaselinkaaren

pidentaminen.

Uusien tuotteiden ja nykyisten markkinoiden yhdistdminen johtaa tuotekehitykseen. Silloin

yrityksella on nelja vaihtoehtoa:

Tuotteen parantaminen
Tuotteen laadun kehittdminen
Tuoteperheen laajentaminen
Uusien tuotteiden kehitys

A=~

Nykyisten tuotteiden ja uusien markkinoiden yhdistaminen johtaa markkinakehitykseen.

Silloin vaihtoehtoja on kaksi:

1. Kayttdjamaaria nostetaan uudessa markkinasegmentissa nykyisessa maantieteel-
lisessd markkinassa
2. Kayttajamaaria nostetaan uudessa markkinasegmentissa
(a) Alueellinen laajennus
(b) Valtakunnallinen laajennus
(c) Kansainvalinen laajennus

Kun uudet tuotteet yhdistetaan uusiin markkinoihin, syntyy laajentaminen joko konglome-
raattisesti tai konsentrisesti. Silloin yritys laajentaa liikketoimintaansa uusille markkinoille
uusilla tuotteilla. (Payne & Frow 2013, 240)



Segmentoinnin Iahtdkohta on ymmartaa asiakkaiden erilaisuus eika tarjota tuotteita tai
palveluita massalle. Nykyaikainen datan keraaminen, sailyttdminen ja analysointi on mah-
dollistanut yksityiskohtaisen kaytannon tason asiakasymmarryksen. Tata myota yritysten
tarjooma myds yksityiskohtaistuu, joka nakyy asiakkaille laajempana valikoimana. Yrityk-
set voivat yhdistdd demografisia, psykografisia ja maantieteellisia segmentointitapoja ke-

hittdakseen asiakashankintaa. (Kumar & Petersen 2012, 14)

2.3 Asiakastietojarjestelmat

CRM tulee sanoista Customer Relationship Management, mutta silla voidaan viitata myds
asiakkuuksienhallintajarjestelmaan. CRM-jarjestelma on tydkalu, jota yritys voi kayttaa
muun muassa asiakkaiden tietojen hallitsemiseen, myynnin hallintaan tai kommunikointiin.
Jarjestelmia kaytetaan usein koko asiakaselinkaaren ajan ulottuen markkinointiin, myyn-
tiin, digitaaliseen kaupankayntiin ja asiakaspalveluun. Tyontekijat voivat kayttaa asiakas-
tietojarjestelmaan kerattya tietoa tarjotakseen asiakkaille raataloityja palveluita tai tuot-

teita. (Salesforce)

CRM-jarjestelman ensisijainen tehtava auttaa yritysta parantamaan kanssakaymista asi-
akkaan kanssa. Esimerkiksi tilaukset, laskutus, maksaminen ja tiedonvaihtaminen kuulu-
vat yrityksen ja asiakkaan valiseen kontaktiin. TAma kanssakayminen asiakkaan ja yrityk-
sen valilla on helpompaa CRM-jarjestelman avulla, silla jarjestelma tukee ja suorittaa kon-
taktointiin sisaltyvia tehtavia. Usein CRM-jarjestelma toimii apuna yrityksen tyontekijalle,
mutta joissain tapauksissa kanssakayminen voi olla tdysin automatisoitua, kuten asiak-
kaan kayttdessa itsepalveluohjelmia. (Peelen & Beltman 2013, 352) CRM-jarjestelma
mahdollistaa muidenkin toimien automatisoinnin, kuten sdhkdpostien lahettdmisen tai akti-
viteettien luomisen. Silla voidaan automatisoida my®és tiettyja markkinoinnin toimia, joka
auttaa uusien kampanjoiden luomisessa tai uusien liidien hallitsemisessa. (Turunen
16.12.2021)

CRM-jarjestelma voidaan nahda ikaan kuin tydkalupakkina, joka helpottaa yrityksen kans-
sakaymista asiakkaidensa kanssa. Se sisaltaa erilaisia kayttovalmiita sovelluksia, jotka
auttavat ja parantavat asiakkaisiin liittyvia toimintoja, kuten myyntia, markkinointia ja asia-
kastukea. CRM-jarjestelmat ovat usein joustavia ja mahdollistavat yrityksen toimintojen
mukauttamisen asiakkaiden tarpeet huomioon ottaen. Kokonaisuudessaan CRM-jarjes-
telma helpottaa yrityksen toimintaa keskittyen hyvaan asiakaskokemukseen ja asiakkuuk-
sien kasvattamiseen. (Kale 2014, 67) Seuraava kuva on esimerkki suositusta CRM-jarjes-

telmasta.
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Kuva 3. Kuvakaappaus Salesforcen CRM-jarjestelmasta (Semrush 2022)

Myynnin ennustaminen ja johtaminen on oleellinen osa yrityksen liiketoimintaa. Monien
CRM-jarjestelmien avulla on mahdollista rakentaa myyntiputki, joka helpottaa myyntipro-
sessien seuraamista. Taman ominaisuuden avulla yrityksen johto kykenee ennustamaan

seka johtamaan myyntia. (Turunen 16.12.2021)

CRM-jarjestelmien menestys perustuu uudelleenkaytettavyyteen, joka juontaa juurensa
tietokoneiden alkuaikoihin. Ohjelmointikielien kehittyessa otettiin kayttdéon rutiineja ja loo-
gisia kokonaisuuksia, jotka voitiin kayttda uudelleen useaan kertaan. Tietokannat mahdol-
listivat datan uudelleenkayton ja verkot taas sallivat samojen ohjelmien kayton eri paate-

laitteilla eri sijainneissa. (Kale 2014, 68)

CRM-jarjestelmat laajensivat uudelleenkaytettavyytta tarjoamalla valmiita toimintoja. Tasta
esimerkkina toimii SAP, joka perustuu yhteisiin havaintoihin yritysten toiminnasta tietyilla
aloilla. Tama vahensi perinteisen ohjelmistokehityksen vaatimaa projektity6ta ja kustan-
nuksia, mikd mahdollisti CRM-jarjestelman nopeamman kayttéonoton ja hybtyjen saami-

sen aiemmin. (Kale 2014, 68)
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CRM-jarjestelmat muuttivat tietojarjestelmat pelkasta liiketoimintastrategian mahdollista-
jasta itse strategian merkittdvaksi osaksi. Tama muutos on vaikuttanut merkittavasti myos

tietojarjestelmien rooliin organisaatiossa. (Kale 2014, 69)

2.4 Tavoitteiden asettaminen ja seuranta

Yrityksella tulee aina olla liiketoimintasuunnitelma, johon sisaltyy liiketoiminnan eri osa-
alueet, riskien hallinta seka kannattavan liiketoiminnan kasvattaminen. Liiketoimintasuun-
nitelma maarittda mihin yritys tahtaa ja miten se saavuttaa tavoitteensa. (Viljanmaa
25.1.2021) Tavoitteiden asettaminen ja niiden seuranta on oleellinen osa liiketoiminta-
suunnitelmaa ja sen jokaista osa-aluetta. Yksi naistd osa-alueista on asiakkuuksienhal-
linta. Talldin myds sille on pystyttdva maarittelemaan tavoitteet ja miten niitd seurataan.
Jotta asiakkuuksienhallinnan onnistumista voidaan ymmartaa paremmin, on jarkevaa ja-

kaa osa-alue kahteen avainkysymykseen:

1. Miten yritys voi lisata liiketuottoa ja arvoa osakkeenomistaijille?
2. Miten yrityksen tulisi asettaa standardeja, seurata tuloksia, luoda mittareita ja ke-
hittaa toimintaa?

Naiden avainkysymysten avulla yrityksen ymmarrys kasvaa siita, miten asiakkuuksienhal-
lintaa kannattaa johtaa. (Payne & Frow 2013, 398)
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3 Avainasiakkuuksien merkitys

Asiakkuudenhallinta on laaja kasite ja sen sisdan usein kuuluu muita strategioita seka toi-
mintatapoja. Yksi esimerkki naistd on Key Account Management eli avainasiakkuuksien
hallinta. Tassa luvussa syvennytaan siihen, mita avainasiakkuuksien hallinnalla tarkoite-
taan, mita se sisaltaa ja mita hyotya siita on yritykselle seka sen asiakkaille. Luvussa kes-

kitytaan yritysmaailmaan ja yritysasiakkaisiin.

3.1 Avainasiakkuudet ja niiden hallinta

Avainasiakkuudet ovat yritykselle erityisen tarkeita asiakkuuksia liiketoiminnallisesti, ja
niilla on pitkavaikutteinen vaikutus yrityksen toimintaan. Avainasiakkuuksien merkittavyys
tarkoittaa sita, etta vain osa yrityksen asiakkaista voi olla avainasiakkaita. (Mantyneva
2019, 9)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana yritysten ostovoiman keskittyminen b2b-markkinoilla
on lisannyt avainasiakkuuksien hallinnan merkitysta. Siirtyminen monista pienista ja keski-
suurista yrityksista oligopolisiin aloihin, joilla on muutama hyvin suuri yritys, on ollut trendi
1900-luvun puolivalista Iahtien. Esimerkiksi vuonna 1972 viisi suurinta asiakasta vastasi
16 % pakkausteollisuuden tuloksesta. Vuoteen 1996 mennessa viisi suurinta asiakasta
vastasivat jo 76 % tuloksesta. Tama kuvastaa yritysten kasvavaa kokoa ja keskittymista.
Monet tekijat, kuten globalisaatio, tehokkuus koon perusteella ja yrityskaupat, ovat ajaneet
tata oligopolistista trendia monilla aloilla. Tama tarkoittaa, etta yrityksilla on nykyaan va-
hemman asiakkaita, mutta ne ovat suurempia, mika tekee jokaisesta suuresta asiak-
kaasta entista tarkedmman. Jotta yritys voisi kasvaa, sen on pyrittdva naiden suurten asi-
akkaiden listalle, ja yhdenkin asiakkaan menettaminen voi olla taloudellisesti merkittava
tappio. (Le Bon & Herman 2015, 4)

Avainasiakkuuksien hallinta on strateginen lahestymistapa yrityksen tarkeimpien asiakkai-
den hallintaan. KAM tai Key Account Management -strategia alkaa maarittelemalla tar-
keimmat asiakkaat ja nimittdmalla henkildkuntaa niiden hoitamiseksi. Strategian tarpeelli-
suus tunnistetaan usein siind vaiheessa, kun yritys ymmartaa suurimpien ja tarkeimpien
asiakkaiden olevan menestyksen keskidssa. Strategia vaatii muutoksen organisaatiossa,
silld avainasiakkuuksien hallinta sisaltdd monimutkaisia myyntiprosesseja, neuvotteluja

seka yhteisty6td myds ulkoisten sidosryhmien kanssa. (Le Bon & Herman 2015, 3)

Avainasiakkuuksien hallinta on tarkea tekija kilpailullisessa markkinassa. Se voi toimia

erottavana tekijana muihin kilpailijoihin ja jopa kilpailuetuna. Yritys kykenee saavuttamaan
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paremman asiakastyytyvaisyyden, -kannattavuuden ja -sitoutuvuuden jos asiakkaiden ny-

kyisiin seka tuleviin tarpeisiin vastataan entistd paremmin. (Mantyneva 2019, 9)

Kaikki asiakkaat eivat voi olla yrityksen avainasiakkaita, joten asiakaskannasta valitaankin
vain pieni osa avainasiakkuuksiksi. Asiakkuuden merkittavyyteen usein liittyy niiden osto-
volyymi, mutta se ei kuitenkaan tarkoita sita, etta avainasiakkuudet olisivat aina volyymil-
taan suurimpia asiakkaita. Siksi vaihtoehtoinen tulkintatapa télle asiakkaiden hoitomallille
on termi strategiset asiakkuudet. Se ei ole synonyymi avainasiakkuuksille, vaikka kyse on

my0s yrityksen merkittavimmista asiakkaista. (Mantyneva 2019, 10)

Avainasiakkuudet ja strategiset asiakkuudet usein kulkevat termeina kasi kadessa, mutta
yritykset voivat kayttaa hieman eri termeja avainasiakkuusohjelmistaan. (Mantyneva 2019,
10). Riippuen tilanteesta, yrityksen merkittavimmille asiakkaille on myés muita nimityksia,
kuten globaalit ja kansalliset asiakkuudet. Woodburnin ja Wilsonin (2014, 2) mukaan
nama kaikki nimitykset voidaan vieda termin KSAM alle. KSAM tulee sanoista Key Strate-
gic Account Management, joka tarkoittaa strategisia avainasiakkuuksia. Tama termi viittaa

kaikkiin yrityksen liiketoiminnallisesti merkittavimpiin asiakkaisiin.

3.2 Avainasiakkuuksien hallinnan keskeiset hyodyt

Yrityksen tavoitellessa liikevoiton kasvua, vaatii se asiakkaiden houkuttelemista, pitamista
ja lisdamista. Tassa yritys onnistuu tuottamalla arvoa asiakkailleen. Yha kilpailullisem-
massa markkinassa yritysten taytyy pitda asiakkaistaan kiinni, ja tdssa auttaa avainasiak-
kuuksien hallinta. (Woodburn & Wilson 2014, 38)

Yritysasiakkuudet ovat tyypillisesti erityisen merkittavia asiakkuuksia yritykselle, silla nii-
den ostovolyymi on usein suurin. Tama voi johtaa siihen, etta yrityksen liikevaihdosta jopa
yli 80 % muodostuu vain kdAmmenellisesta asiakkaita. Talldin voidaan puhua Pareto-saan-
nosta, eli 80/20 sdannodstd. Tassa tapauksessa se tarkoittaa sitd, etta yrityksen liikevaih-
dosta 80 prosenttia syntyy 20 prosentilta asiakkaita. Nain suuren asiakkaan menettami-
nen olisi kova isku yritykselle, jonka takia heista pyritaan pitamaan erityisen hyvaa huolta
avainasiakkuuksien hallinnalla. (Mantyneva 2019, 17) Seuraava kuvio kuvastaa, sitd mi-

ten Pareto-saanto voi nakya yrityksen liikevaihdossa.
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Liikevaihto

Asiakkuudet

Kuva 4. Esimerkki suurten asiakkaiden merkityksesta liikkevaihtoon Mantyneva (2019, 17)

mukaellen

Avainasiakkuuksien hallinnan hyéty myyvan yrityksen nakokulmasta nayttaytyy useimmi-
ten myynnin lisdéntymisena seka kasvun nopeutumisena. KAM-toimintamalli ei kuiten-

kaan maksa itsedan heti kattelyssa takaisin, silla strategian suunnittelu, implementointi ja
toteutus vievat aikaa. Se on kuitenkin usein jarkeva investointi, koska laadukkaat ja pitka-

kestoiset asiakkuudet ovat yritykselle tuottoisia. (Mantyneva 2019, 12)

3.3 Avainasiakkuuksien valinta

Yrityksen perustaessa avainasiakkuusstrategiaa on tarkeaa, etta aloitusvaiheessa ei valita
liikaa avainasiakkaita. Yrityksen resurssit ovat rajalliset ja jos avainasiakkuuksia ei ole ra-
jattu tarpeeksi, se voi johtaa huonoon asiakkuuksien hoitoon. Avainasiakkaiden tunnista-
minen vaatii yrityksen koko asiakaskannan analysointia. Yleinen virhe avainasiakkuuksia
valitessa on ainoastaan katsoa asiakasyrityksen kokoa ja liikketoiminnan volyymia. Myos
asiakkaan vaikuttavuus yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamiseen on huomi-
oonotettava tekija. (Mantyneva 2019, 52-53)

Ennen kuin asiakkuuksien ryhmittelyssa edetdaan pidemmalle, on tarkeda miettia yrityksen
asiakaskannan vakautta. Jos asiakaskanta on hyvin vaihtelevaa, ei avainasiakkuuksien
valintaa ole valttamatta kannattavaa tehda. Tama johtuu siita, etté se vaikeuttaa avainasi-

akkuuksien suunnittelua seka johtamista merkittavasti. (Mantyneva 2019, 53)

On selvaa, etta yrityksen kaikki asiakkaat eivat ole yhta tuottavia. Lukumaarallisesti suurin
osa asiakkaista on yleensa kohtuullisesti tai vaatimattomasti tuottavia, jolloin erityisen hy-

vin tai huonosti tuottavat asiakkaat ovat selvasti vahemmistdssa. Tasta voidaan paatella,
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etta yrityksen on kannattavaa keskittya tuottavimpiin asiakkaisiin. Tassa tapauksessa yri-
tyksen kuitenkin tulee pystya tunnistamaan sen tuottavimmat seka vahiten tuottavimmat

asiakkaat tulevaisuudessa. (Mantyneva 2019, 54)

Tarkeimpien asiakkuuksien tunnistamisessa voidaan hyodyntaa listaa, johon on laitettu
yrityksen kaikki asiakkaat suurimmasta pienimpaan liikkevaihdon mukaan. Listasta usein
huomataan, kuinka pieni maara asiakkaista tuo valtaosan lilkkevaihdosta. Kun yritys on las-
kenut, kuinka paljon silla on resursseja kayttda yhden asiakkaan tukemiseen, voidaan lis-
tasta valita tarkeimmat. On hyva kuitenkin huomioida, etta osalla asiakkaista voi olla po-
tentiaalia tuottavampaan yhteistydhon, mutta sita ei valttamatta nahda nain yksinkertaiste-

tun listan avulla. (Le Bon & Herman 2015, 11)

Avainasiakkuuksien valinnan ensimmainen askel on tunnistaa ne asiakkaat, jotka halu-
taan nimeta avainasiakkaiksi, samalla sulkien pois asiakkaat, jotka eivat sovi tahan rooliin.
Seuraavaksi on kehitettdva myyntikeskus, johon kuuluu asiakkuusvastaava jokaiselle
naista avainasiakkaista. Vasta myyntikeskuksen perustamisen jalkeen yritys voi aloittaa
mahdollisten kohdeasiakkaiden tutkimisen, strategian luomisen ja sopivien lyhyen seka

pitkan aikavalin tavoitteiden maarittdmisen. (Le Bon & Herman 2015, 17)
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4 Avainasiakkuuksien johtaminen

Johtamisella tarkoitetaan yritysmaailmassa prosessia, jossa suunnitellaan, organisoidaan,
johdetaan ja valvotaan yrityksen tai organisaation toimintaa sen tavoitteiden saavutta-
miseksi. Siihen kuuluu kaikkien yrityksen osa-alueiden valvonta, rahoituksesta ja toimin-
noista markkinointiin ja henkiléstéresursseihin. (University of Cincinnati) Avainasiakkuus-
toiminta on yksi yrityksen osa-alueista, joten sita voidaan myds johtaa ja sita kautta kehit-

taa.

4.1 Avainasiakkuuksien hallinnasta niiden johtamiseen

Avainasiakkuuksien strategisesta johtamisesta on tullut vaatimus yrityksille, jotka hakevat
kilpailuetua ja onnistumista b2b-markkinoilla. Useissa asiakassegmenteissa avainasiak-
kaat muodostavat merkittdvan osan yrityksen myynnista. Itse avainasiakastoiminta ei ole
uusi keksintd, mutta tieto ja ymmarrys sen toimivasta implementoinnista seka johtami-

sesta on lisdantynyt. (Marcos 2018, 2)

Avainasiakastoiminnan kayttdédnottaminen ja kehittdminen lahtee tarpeesta. Yrityksella
saattaa olla jo avainasiakastoimintaa, mutta sille on Idydetty kehittdmistarpeita. Toinen
tarve on yrityksella, jolta ei entuudestaan 16ydy avainasiakastoimintaa, mutta kokee sen
parantavan yrityksen tulosta. (Mantyneva 2019, 45) Avainasiakastoiminnan implemen-
tointi voidaan Mantynevan mukaan jakaa seitsemaan vaiheeseen, jotka nakyvat kuvassa
5.
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Kuva 5. Avainasiakastoiminnan kdynnistdminen projektina (mukaillen Mantyneva 2019,
45)

4.2 Asiakasymmarrys

Asiakaslahtoinen yritys laittaa asiakkaan edun edelle. Yrityksen taytyy kuitenkin tietaa
mita lisdarvoa se voi asiakkailleen tuoda. Kun yritys ymmartaa asiakkaan nykyiset ja tule-
vaisuuden tarpeet, niin vasta silloin asiakaslahtoisyys todella toteutuu. Yrityksen toiminta-
kulttuuri maarittaa pitkalti sen, kuinka asiakaslahtéinen se on. Jatkuvan oppimisen kautta
yritys pystyy vastaamaan asiakkaan nakyviin seka piileviin tarpeisiin yha paremmin, joka

tuo lisdarvoa ja vahvistaa asiakassuhdetta. (Mantyneva 2019, 27)

Markkinoita johtavat yritykset erottuvat kilpailijoistaan usein monella eri tavalla, mutta tar-
kein tekija on se, joka sai asiakkaat valitsemaan juuri kyseisen yrityksen. Silla ei ole mer-
kitysta puhutaanko b2b vai b2c markkinoista, silla asiakkaan motivaatio ostamisen takana
on avain syvallisempaan asiakasymmarrykseen. Yrityksen ymmartaessa ostomotivaation,

ymmarretaan myos syy ostamiseen. (Papke 2014, 35)

B2b-maailma on jaanyt jalkeen asiakasymmarryksen hankkimisessa verrattuna b2c-mark-
kinoihin. Tama johtuu muun muassa siitd, etta yksittaisen avainasiakkaat eroavat toisis-
taan merkittavasti, vaikka ne toimisivatkin samalla liikketoiminta-alalla. Taman takia asia-
kasymmarryksen hankkimista taytyy lahestya tapauskohtaisesti. Se luonnollisesti vaatii
myos enemman resursseja. Avainasiakkuussuhteet ovat usein monimutkaisia ja niissa toi-
mii useita paatdksentekijoita, joilla jokaisella saattaa olla omat vaatimuksensa. Kolman-
neksi ongelmaksi muodostuu kulttuurilliset erilaisuudet, etenkin jos puhutaan globaalista
toiminnasta. (Marcos 2018, 59)

4.3 Avainasiakkuuksien strateginen suunnittelu

Avainasiakkuuksien identifioiminen on elintarkead osa avainasiakastoiminnan implemen-
toinnissa. Yrityksen on siis valittava tarkeimmat asiakkuudet ja jatettava ulkopuolelle ne,
jotka eivat ole sopivia. Avainasiakkuuksia valittaessa on tiedettava, kuinka monta niita va-
litaan ja milla kriteereilld. Alussa yrityksen voi olla hankala tietdd, kuinka moneen asiak-
kuuteen resurssit riittavat, joten on helpompi aloittaa valitsemalla kriteerit. Avainasiak-

kuuksien valinnassa voidaan kayttaa seuraavia kriteereita:

Koko

Strateginen merkitys
CLV

upv

Asiakkuuden sopivuus
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e Suhteiden hallintatapa

(LeBon & Herman 2015, 18)

Asiakkuuden kokoa voidaan mitata joko volyymilla tai liikevaihdolla, mutta volyymi on

usein relevantimpi ja siten jarkevampi vaihtoehto. (LeBon & Herman 2015, 18)

Asiakkuuden strategista merkitystad on vaikeampi mitata, kuin kokoa. Tama johtuu siita,
ettd asiakkuuden merkittdvyys strategisessa mielessa on subijektiivista ja usein riippuu
siita, keneltd tata kysytaan. Markkinointi- tai tuotepaallikolla saattaa olla yksityiskohtaista
tietoa asiakkaan alalla olevista trendeista, mutta ulkopuolisilla asiantuntijoilla on usein ka-
sitys muistakin aloista ja he tarjoavat eri nakdkulmaa. Siksi valintaa kannattaa harkita mo-

nesta nadkdkulmasta. (LeBon & Herman 2015, 18)

CLV mittaa asiakkuuden elinkaaren arvoa. Se lasketaan kayttaen erilaisia arvoja, kuten
aikahorisonttia, volyymin vaihtelua ja asiakaspysyvyytta. Kun asiakkuuksien CLV on saatu
laskettua, ne voidaan asettaa suuruusjarjestykseen. Lista auttaa yritysta valitsemaan tar-

keimpia asiakkuuksiaan avainasiakkuustoimintaa varten. (LeBon & Herman 2015, 19)

UPV (Unrealized Potential Value) on numero, joka kertoo asiakkuuden potentiaalista.
Tassa tapauksessa koko ei ole merkittava tekija, vaan se mika asiakkuuden arvo voi olla
pidemmalla tahtaimella katsottuna. Se on erilainen tapa katsoa asiakkuuksia ja se vaatii
syvaa tuntemusta asiakkaasta. UPV kuitenkin mahdollistaa paljon tuote- tai palvelukehi-
tysta. (LeBon & Herman 2015, 19)

Asiakkuuden sopivuutta voidaan katsella strategisesta, kulttuurillisesta tai liiketoiminnalli-
sesta nakodkulmasta. Jos myyvan ja ostavan yrityksen strategiset ndkemykset kohtaavat,
silloin kummankin yrityksen tavoitteet ovat samantyylisia. Liiketoiminnallisella sopivuudella
tarkoitetaan yksinkertaistettuna sita, kuinka helppo yritysten on tehda yhteisty6ta toistensa
kanssa. Liiketoiminnallisessa yhteensopivuudessa myyva yritys pystyy tarjoamaan sen
mitd ostava osapuoli tarvitsee. Kulttuurinen yhteensopivuus tarkoittaa yritysten samankal-
taisuutta niiden yrityskulttuureissaan. Jos esimerkiksi ostava yritys pitaa vastuullisuutta ja
tyontekijoiden hyvinvointia tarkeana ja myyvan yrityksen kulttuuri on samanlainen, silloin

asiakkuutta voidaan pitaa yhteensopivana. (LeBon & Herman 2015, 20)

Ostavalla yrityksella saattaa olla tietty tapa ja menetelmat, joita se kayttaa hankintatoimin-
nassaan. Tata kutsutaan suhteiden hallintatavaksi. Vaatimukset vaikuttavat merkittavasti
asiakkuuden kannattavuuteen, silla usein hankintamenetelma on ostaa mahdollisimman

halpaan hintaan. Kilpailukykyisyys on tarkeaa, mutta onnistuneen suhteen historia saattaa
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olla myos vaikuttaja tekija ja luoda uskollisuutta ostajan ja toimittajan valille. Silloin ostava
yritys saattaa olla valmis maksamaan hieman korkeampaa hintaa. (LeBon & Herman
2015, 22)

Kestavan suhteen rakentaminen avainasiakkaan kanssa vaatii suunnittelua, jotta se voi-
daan tehda onnistuneesti. Suunnitelma avainasiakkuuden suhteen kehittamiseen eroaa
normaalista markkinointisuunnitelmasta sen henkilokohtaisuudellansa, silla se rakenne-
taan yksittaista asiakkuutta varten. Suunnitelman rakentamiseen voidaan kayttaa arvo-
suunnittelun viitekehysta (eng. The Value Planning Framework). Viitekehykseen kuuluu

seuraavat viisi osaa:

e Arvon ymmartaminen: Tarkoituksena on ymmartaa asiakkaan nakdkulma ja analy-
soida sita.

e Arvomahdollisuudet: Kun yritys on kerannyt mahdollisimman paljon tietoa asiak-
kaasta, voidaan identifioida mita erilaisia mahdollisuuksia, vaihtoehtoja seka reak-
tioita on olemassa asiakkaan suhteen.

o Arvoehdotus: Tassa vaiheessa luodaan ja kehitetaan asioita, jotka tuovat arvoa
asiakkaalle. Tarkeinta on asiakaskeskeisyys ja tuoda esille se, miten asiakas pys-
tyy saavuttamaan liikketoiminnalliset tavoitteensa.

e Arvon tuominen: Taman vaiheen tarkoitus on maarittaa, miten asiakkaalle luodaan
arvoa ja miten onnistumista mitataan kummankin osapuolen osalta.

e Toimeenpaneva tiivistys: Viimeinen vaihe jatetdan usein vahaisimmalle huomiolle,
mutta on erityisen tarkeaa esittaa aiemmat vaiheet tiivistetysti ja selkeasti.

(Marcos 2018, 72)

4.4 Riskien hallinnoiminen

Hyva liiketoiminta edellyttaa riskienhallintaa. Myds avainasiakkuustoiminta sisaltaa riskeja,
jotka on otettava huomioon. Mantynevan (2019, 109) mukaan avainasiakkuuksiin liittyvat
riskit voidaan jakaa neljaan eri luokkaan. Asiakkuuksien riskit:

Taloudelliset riskit

Henkiloriskit

Operatiivisen toiminnan riskit

- Avainasiakastoiminnan toteutuksen riskit
(Mantyneva 2019, 109)

Avainasiakkuudet perustuvat siihen, etta vain pieni osa yrityksen asiakkaista muodostaa

suuren osan liikevaihdosta. Taman takia suurimmat asiakkuudet kantavat myds eniten ris-
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kia asiakaskannassa. Jos asiakkuuden tarkeytta mitataan esimerkiksi liikevaihdon nako-
kulmasta, silloin kannattavuus ei ole itsestaanselvyys. On mahdollista, etta hintataso on
liian alhainen, jonka vuoksi asiakkuuden hoidosta kertyvat kulut voivat ylittda tuoton.

Tassa tapauksessa suurikin asiakkuus on tappiollinen. (Mantyneva 2019, 109)

Vaikka kyse onkin b2b-maailmasta, on liiketoiminta silti ihmisten valista. Asiakkuuksia hoi-
taa ja kehittda henkilot, jolloin riskind on tydsuhteen katkeaminen. Se voi vaikuttaa negatii-
visesti asiakkuuden jatkuvuuteen. Taman vuoksi on tarkeda osallistuttaa seka sitouttaa

asiakastyohon ja asiakkuuksien hoitoon liittyvat henkilét. (Mantyneva 2019, 110)

Operatiiviseen liiketoimintaan liittyvat riskit muodostuvat avainasiakkuuksien valinnassa
seka avainasiakkuustoiminnan kaytannon toteutuksessa. Avainasiakkuuksien valintaan on
useita eri tapoja ja onkin hankala sanoa, mika niista on oikea. Valinta sisaltaa riskeja,
koska myyva yritys kohdentaa resurssejaan pieneen osaan asiakkaista. Jos valinta ei ole
ollut oikea, silloin yrityksen tappio voi kasvaa. Operatiivisen liiketoiminnan toinen riski on
avainasiakkuustoiminnan toteutus kaytanndssa. Avainasiakkuustoimintaa tekeva yritys
saattaa puhua tietynlaisesta toimintatavasta asiakkuuksiin liittyen, mutta kaytannon toteu-
tus voi olla jotain muuta. Tassa tilanteessa avainasiakas odottaa tiettya palvelua, mutta
todellisuudessa ei saa sita. Taman riskin todennakoisyys on suuri silloin, kun myyvan yri-
tyksen johto ja henkildstd eivat ole sitoutuneet avainasiakastoimintamalliin. (Mantyneva
2019, 110)

Avainasiakastoiminnan toteutuksessa ilmeneva riski huomataan tilanteessa, jossa toimin-
taa ei kyeta johtamaan suuremman kokonaisuuden nakdkulmasta. Yhden tydntekijan ni-
meaminen avainasiakkuuspaallikdksi ei suoraan johda toimivaan avainasiakkuuksien joh-
tamiseen. Avainasiakastoimintaa tulee katsoa ylhaalta alaspain ja johtaa keskittymalla
avainasiakkuuksien valintaan, toiminnan konseptointiin, henkildston osallistamiseen ja
palkitsemiseen. Nain systemaattinen avainasiakastoiminnan kehitys on tehokkaampaa.
(Mantyneva 2019, 111)

4.5 Onnistumisen mittaaminen

Yksi avainasiakastoiminnan haasteista on sen onnistumisen mittaaminen. Avainasiak-
kuuksiin keskitetaan paljon resursseja, jonka vuoksi on oleellista pystya todistamaan liike-
toiminnallinen kannattavuus. Suurimpana haasteena on valita oikeat mittarit avainasiakas-
toiminnan onnistumiselle. Mittareiden tulee olla tarkoin maariteltyja, mitattavissa, saavutet-
tavissa, relevantteja seka aikasidonnaisia. Taman lisaksi mittareiden pitaa olla sidoksissa

pitkdaikaisen asiakassuhteen rakentamiseen. (Marcos 2018, 190)



20

Suunniteltaessa miten avainasiakastoimintaa tullaan mittaamaan, myyvan yrityksen tulee
kyeta vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

- Mita onnistumiseen liittyvia nakokulmia mitataan?
- Kuinka valittujen nakékulmien onnistumista mitataan?
- Kuka/ketka valitaan huolehtimaan mittaamisesta?
- Milloin ja kuinka usein jokaista mittaria tulee arvioida?

(Marcos 2018, 190)

Avainasiakastoiminnassa mitattavat asiat usein ohjaavat tekemista, jonka takia on merki-
tyksellistéa miettia mitka mittarit ovat relevantteja. Laatua seuraavat mittarit ovat hyodylli-
sia, koska maaralliset mittarit eivat aina kerro tekemisen laadusta. Mittareiden valinnassa
on hyva ottaa huomioon, ettd suurimmat asiakkuudet eivat aina ole kannattavimpia. Siksi
on merkityksellistd mitata kustannuksien kertymista asiakaskohtaisesti. (Mantyneva 2019,
180)

Avainasiakastoimintaa mitattaessa on tarkeaa ymmartaa katsoa onnistumista eri nakokul-
mista. Tulosperaiset mittarit ovat tarkeita, mutta avainasiakasprosessiin liittyvia mittareita
ei tule unohtaa. Kumpaakin nakdkulmaa pitaa tarkastella taloudellisesti ja ei-taloudelli-

sesti, myyvan ja ostavan yrityksen kannalta ja myds yhteisesti. (Marcos 2018, 215.)
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5 Tietoperustan yhteenveto

Opinnaytetydn paatavoitteena on saada vastaus siihen, miten yrityksissa tyypillisesti joh-
detaan avainasiakasstrategiaa. Tietoperusta kay lapi keskeiset kasitteet ja muodostaa ku-
van avainasiakasstrategian merkityksesta ja sen johtamisesta. Seuraava kuva havainnol-

listaa, mita tietoperusta pitaa sisallaan.

Mita?

SNELCO S E L EN

Miksi?

Avainasiakkuuksien merkitys

Miten?

Avainasiakkuuksien johtaminen

Kuva 6. Merkittavimpiin yritysasiakkaisiin perustuva liiketoimintastrategia

Asiakkuuksien hallinta on yrityksille elintarkea prosessi, joka parantaa asiakaskokemusta
ja tuottavuutta. CRM:n avulla yritykset hallinnoivat asiakastietoja, kehittavat asiakassuh-
teita ja analysoivat asiakasarvoa, mika voi johtaa liikkevoiton kasvuun ja asiakasuskollisuu-
den lisdantymiseen. Asiakkuudenhallinta koostuu strategiasta, eri toiminnoista ja teknolo-
giasta, ja siihen kuuluu asiakastiedon keraaminen, sailyttaminen seka analysointi.

Avainasiakkuuksien hallinta on strateginen lahestymistapa yrityksen tarkeimpien asiak-
kuuksien hoitamiseen, mika on kasvanut viime vuosina merkittavaksi osaksi yrityksien lii-

ketoimintaa. Avainasiakkuudet ovat erityisen tarkeita liiketoiminnallisista syista, silla ne
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voivat vaikuttaa merkittavasti yrityksen tulokseen. Keskittyneen kilpailun my6ta suurten
asiakkaiden merkitys on kasvanut, jolloin yritysten on tarkeaa pitda huolta avainasiakkais-

taan, silld yhden suuren asiakkaan menettdminen voi olla taloudellisesti kohtalokasta.

Avainasiakkuuksien hallinnan keskeisia etuja ovat myynnin kasvu, asiakastyytyvaisyyden
parantaminen seka kilpailuedun saavuttaminen. On tarkeaa, etta yritykset valitsevat

avainasiakkaita harkiten, jotta resurssit voidaan kohdentaa oikein. Asiakkaiden ostovoima
ja liketoiminnallinen vaikutus ovat keskeisia valintakriteereita, mutta myos asiakassuhtei-

den potentiaali on tarkeda huomioida.

Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen on avainasemassa asiakaslahtdisessa liiketoimin-
nassa. Yrityksen on jatkuvasti opittava asiakkaidensa nykyiset ja tulevat tarpeet, jotta se
voi tarjota lisdarvoa ja vahvistaa asiakassuhteitaan. Asiakasymmarryksen avulla yritykset

voivat erottua kilpailijoistaan ja saavuttaa menestysta markkinoilla.

Avainasiakkuuksien johtaminen on keskeinen prosessi yrityksen menestykselle, erityisesti
B2B-markkinoilla, jossa avainasiakkaat usein luovat merkittdvan osan myynnista. Johta-
minen kattaa kaikkien yrityksen osa-alueiden valvonnan ja kehittdmisen. Avainasiakkuus-
toiminta vaatii strategista lahestymistapaa, joka alkaa muutostarpeen tunnistamisesta ja

asiakasymmarryksesta.

Asiakasymmarrys puolestaan on olennainen osa asiakaslahtdista toimintaa. Yrityksen on
ymmarrettava asiakkaidensa nykyiset ja tulevat tarpeet, mika parantaa asiakassuhteita ja
tuo lisdarvoa. B2B-markkinoilla asiakasymmarryksen kerryttdminen on monimutkaisem-

paa kuin kuluttajamarkkinoilla, koska avainasiakkaat voivat erota toisistaan merkittavasti.

Avainasiakkuuksien strateginen suunnittelu alkaa asiakkuuksien identifioimisesta ja valit-
semisesta. Tarkeita kriteereitd ovat koko, strateginen merkitys, asiakkuuden elinkaaren
arvo (CLV) ja potentiaalinen arvo (UPV). Kestava asiakassuhde vaatii henkilokohtaista

suunnittelua, jossa huomioidaan asiakkaan tarpeet ja arvot.

Riskien hallinta on tarkea osa avainasiakkuustoimintaa, silla suurimmat asiakkuudet sisal-
tavat suurimmat riskit, kuten taloudelliset ja henkiloriskit. Riskien hallinnassa on tarkeaa

sitouttaa henkilosto asiakastyohon.

Onnistumisen mittaaminen on yksi avainhaasteista ja yrityksen on valittava oikeanlaiset

mittarit, jotka ovat mitattavissa seka relevantteja. Mittareiden valinnassa tulee huomioida
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asiakassuhteen pitkdaikaisuus ja arvioida onnistumista eri nakdkulmista. Laadulliset mitta-
rit ovat erityisen hyodyllisia, koska maaralliset mittarit eivat aina kuvaa asiakassuhteen

laatua.
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6 Empiirinen osa

Taman opinnaytetydn empiirinen osa sisaltda tutkimuksen vaiheet ja aikataulun sekd me-
netelmavalinnat perusteluineen. Luvun tarkoituksena on kayda lapi, miten opinnaytetyon

teoriaosuus ja tutkimusosuus on tehty.

6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Aloitin opinnaytetyon vuoden 2023 syksylla ja tarkoituksena oli saada se valmiiksi vuoden
2024 kevaalla. Asetin itselleni aikataulun ja jaoin opinnaytetyon eri vaiheisiin viikoittain.

Prosessi alkoi opinnaytetydsuunnitelman teolla, joka sisalsi myds aikataulun. Halusin an-
taa itselleni tarpeeksi aikaa tyon tekemiseen, silla tiesin sen vievan paljon aikaa seka jak-

samista. Aikataulu vaikutti realistiselta ja uskoin sen olevan hyvin toteutettavissa.

Opinnaytetyon suunniteltu aikataulu:

Viikko 39: Opinnaytetydsuunnitelma valmis

Viikko 40: Tietoperustan suunnittelua ja l&hteiden kerdamista
Viikko 41: Tietoperustan suunnittelu valmis, kirjoittamisen aloitus
Viikko 42-44 : Tietoperustan tekemista

Viikko 45-46: Haastateltavien etsimisen aloitus

Viikko 47-50: Tietoperustan tekemista

Viikko 1-4: Tietoperusta valmiiksi, haastateltavat valittu
Viikko 5-7: Haastattelut, empiirinen osa

Viikko 8-10: Tulokset, pohdinta

Viikko 11-12: Johdanto, viimeistely

Viikko 13: Ty6 valmis

Opinnaytetyon varsinainen toteutus ei sujunut loppujen lopuksi taysin alkuperaisen suun-
nitelman mukaan. Tyon tekeminen alkoi hyvin ja pysyin aikataulussa usean viikon put-
keen. Huomasin kuitenkin tyon edetessa motivaationi hieman hiipuvan, joka olikin yksi ku-
vaamistani riskeista. Motivaation hiipuminen johtui osittain aihevalinnasta, silla se ei ollut
yhta mielenkiintoinen mita aluksi toivoin. Tdman vuoksi koin tietoperustan tekemisen eri-
tyisen tydlaaksi, joka johti tydn etenemisen hidastumiseen. Olin ottanut tdman huomioon
riskienhallinnassa siten, ettd motivaation loppuessa pidan taukoa tyon tekemisesta. Tama
ei nopeuttanut tyon tekemista, mutta se esti mielenkiinnon totaalisen tyrehtymisen. Loppu-

jen lopuksi opinnaytety6 oli valmis vuoden 2024 lopussa.

Opinnaytetyon toteutunut aikataulu:

Viikko 39: Opinnaytetydsuunnitelma valmis
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Viikko 40: Tietoperustan suunnittelua ja l&hteiden kerdamista
Viikko 41: Tietoperustan suunnittelu valmis, kirjoittamisen aloitus
Viikko 42-52 : Tietoperustan tekemista

Viikko 1-2: Haastateltavien etsimisen aloitus

Viikko 3-18: Tietoperustan tekemista ja haastateltavat valittu
Viikko 19-29: Haastattelut valmiita

Viikko 30: Tietoperusta valmis

Viikko 38-48: Haastattelujen tulokset ja pohdinta

Viikko 49: Ty6 valmis

Riskienhallinta oli osa aikataulusuunnitelmaa. Koin realistiksi riskeiksi motivaation loppu-
misen, ajankayton haasteet ja sairastumiset. Ajankayton ongelmien ehkaisemiseksi pyrin
hyédyntamaan suunnittelemaani aikataulua ja tekemaan ty6ta pienissa erissa. Sairastumi-
sen ehkaisemiseksi koin tarkeaksi urheilla, sydda terveellisesti ja muistamalla hygieeni-
syyden. Suurin riskini oli motivaation loppuminen opinnaytety6ta koskien, silld se hidas-
taisi tekemistani eniten. Tama kavikin jossain maarin toteen, silla niin kuin aiemmin mainit-

sin, koin tietoperustan tekemisen yllattavan raskaaksi.

6.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Taman opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi on valittu kvalitatiivinen tutkimus. Se tarkoit-
taa tutkimusta, jossa haastateltavat saavat suhteellisen vapaasti kertoa aihealueeseen liit-
tyvistéd kokemuksistaan ja mielipiteistdan. Sita voidaan kayttaa joko itsendisena tutkimus-

menetelmana tai kvantitatiivisen tutkimuksen ohella. (Tilastokeskus)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdan paamenetelmana haastattelua, kuten puolistruk-
turoitu haastattelu. Tallaisessa haastattelussa haastateltaville pidetadn sama haastattelu
lahtdkohtaisesti samassa jarjestyksessa. Kysymysten jarjestys voi kuitenkin vaihdella hie-
man haastattelutilanteen mukaan. Tama haastattelumenetelma on osittain avoin ja osit-

tain jarjestelty. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus ja puolistrukturoitu haastattelu, koska
tutkimusongelman ratkaisemiseksi vaadittiin yksityiskohtaista tietoa alalla tyoskentelevilta
henkilGilta. Tata tietoa ei muuten olisi saatu. Tutkimus ei myoskaan voinut olla maaralli-
nen, silla tutkimuskysymyksiin ei olisi voinut vastata numeroilla. Laadullisen tutkimuksen
tarkoituksena oli nimenomaan tutkia, miten eri yrityksissa johdetaan avainasiakastoimin-
taa. Haastateltaviksi valikoitui kaksi kokenutta Key Account Manager -tyoroolissa toimivaa

henkilda eri toimialojen yrityksista.
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Laadullisen tutkimuksen liséksi aineiston keraamiseksi hyddynnettiin kirjallisuutta, artikke-
leita, internet-lahteita ja blogi-kirjoituksia. Tietoperusta koostui naista lahteista ja siind py-

rittiin saamaan laaja kasitys aiheeseen liittyvasta teoriasta.
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7 Tutkimuksen tulokset

Haastattelukysymykset oli jaettu neljan eri teeman alle, jotka sisalsivat 2-3 kysymysta.
Teemat olivat avainasiakkuuksien maarittaminen, avainasiakkuuksien hoitaminen, avain-

asiakastoiminnan haasteet seka onnistumisen mittaaminen ja jatkuvuus.

Avainasiakkuuksien maarittamisesta kysyttiin seuraavia kysymyksia:

1. Mika tekee asiakkaasta avainasiakkaan ja mitka tekijat siihen vaikuttavat?
2. Millainen on tyypillinen asiakasprofiili, jonka kanssa tyoskentelet? Minkalaisia ovat
naiden asiakkaiden tarpeet ja odotukset?

Avainasiakkuuksien hoitamisesta kysyttiin seuraavia kysymyksia:

3. Millaisia strategioita ja lahestymistapoja kaytat asiakassuhteiden rakentamiseen ja
yllapitdmiseen avainasiakkuuksien kanssa?

4. Miten varmistat, ettd avainasiakkaille tarjotut ratkaisut ja palvelut vastaavat heidan

tarpeitaan ja odotuksiaan?

Millaisia etuja tarjoatte avainasiakkaille verrattuna muihin asiakkaisiin?

Miten hyddynnatte teknologiaa ja digitaalisia ratkaisuja avainasiakassuhteiden hal-

linnassa ja kehittamisessa?

oo

Avainasiakkuuksien haasteista kysyttiin seuraavia kysymyksia:

7. Millaisia haasteita kohtaat avainasiakkuuspaallikkbna? Miten kasittelet naita haas-
teita?
8. Onko teilla erityisia prosesseja mahdollisten konfliktien ratkaisemiseksi?

Onnistumisen mittaamisesta ja jatkuvuudesta kysyttiin seuraavia kysymyksia:

9. Miten mittaatte ja arvioitte avainasiakassuhteiden tehokkuutta ja kannattavuutta?
10. Miten varmistatte avainasiakastoiminnan jatkuvuuden ja sen kehittamisen?

7.1 Tulokset aiheesta 1

Haastattelun alussa kasiteltiin avainasiakkaita yleisella tasolla ja miten haastateltavien yri-
tyksessa maaritetaan tarkeimmat asiakkaat. Tassa vaiheessa kaytiin myos lapi, mita odo-

tuksia asiakkailla on myyvaa yritysta kohtaan.

Yrityksessa 1 tyypilliset avainasiakkaat ovat kotimaisia, silla ulkomailla myynti tapahtuu
yhteistyOkumppaneiden kautta. He my0s jakavat asiakkaat tyypillisesti kolmeen osaan, el
energiayhtioihin, kiinteistoasiakkaisiin seka urakoitsijayrityksiin. Avainasiakkaat ovat usein
ostovolyymiltaan suuria, mutta tulevaisuuden nakymat otetaan myds huomioon. Naiden
asiakkaiden odotuksiin kuuluvat alhaisempi hinta seka saanndllinen yhteydenpito, esimer-

kiksi kaksi kertaa vuodessa.

Yrityksessa 2 tyypilliset avainasiakkaat toimivat ainakin Euroopassa, mutta myds maail-

manlaajuisesti. Avainasiakkaiden valintaan vaikuttavat muun muassa liikevaihto, mutta
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myos pienemmat yritykset voivat kuulua tarkeimpiin asiakkaisiin, jos niissa nahdaan po-
tentiaalia. Asiakkaiden odotukset myyvaa yritysta kohtaan ovat selkeat ja tarkein asia on
huolellinen tavarantoimitus. Taman lisaksi he odottavat tuotteilta laatua seka luotetta-

vuutta. My6s ymparistokysymykset ovat tarkeita, silla tilaamalla epaeettiselta tavarantoi-

mittajalta mainehaitan riski on suuri, vaikka hinta olisikin pieni.

7.2 Tulokset aiheesta 2

Haastattelun toisen aiheen teemana oli avainasiakassuhteiden hoitaminen asiakaselin-
kaaren aikana. Tassa kohti kaytiin lapi, millaisia avainasiakkuusstrategioita yrityksilla on,
miten yrityksessa varmistetaan, etta tuotteet/palvelut vastaavat tarpeita ja mita asiakas-

suhteen yllapito vaatii.

Yrityksessa 1 uusien isojen asiakkaiden kanssa kartoitetaan tarpeet ja neuvotellaan, josta
asiakassuhde alkaa. Kartoittamisella varmistetaan, etta tuotteet vastaavat tarpeita. Aikai-
semmat asiakkaat puolestaan tietavat hyvin mitd he haluavat, jolloin heidan kanssaan tar-
peiden varmistaminen on helpompaa. Kun asiakassuhde on saatu alkuun, yrityksessa 1
avainasiakkaiden hoitamismalliin kuuluu jatkuva yhteydenpito, tiedon jakaminen, erilaisiin
messuihin kutsuminen sekd rennommat illanistujaiset. Heille myos tarjotaan alhaisempaa

hintaa tuotteista volyymin mukaan.

Yrityksessa 2 yhteistyd suurien asiakkaiden kanssa alkaa yhteisestd ndkemyksesta.
Tama nakemys sisaltda esimerkiksi millainen bisnesvolyymi voisi olla 3-5 vuoden aikana,
mitka ovat kummankin yrityksen kasvutavoitteet ja mita asiakas on valmis maksamaan.
Yrityksen 2 avainasiakassuhteiden hoitamisen strategia on yksityiskohtaisempi ja sisaltaa
selkeita toimenpiteitd hyvan suhteen yllapitamiseksi. Strategiaan sisaltyy saanndlliset ta-
paamiset, joissa kaydaan lapi nykyhetki ja onko tavoitteet saavutettu. Jos jokin asia ei ole
sujunut odotuksien mukaisesti, pyritdan siihen tekemaan muutos pikaisesti. Kommunikaa-
tio on erityisen tarkeaa ja etatapaamisia otetaan tarpeen mukaan useita vuodessa. Joi-
denkin avainasiakkaiden kanssa on myos erilliset avainasiakastiimit, joihin sisaltyy yrityk-
sen eri osa-alueilta henkiloita. Talla varmistetaan mahdollisimman toimiva kommunikaatio

yritysten valilla.
7.3 Tulokset aiheesta 3

Kolmannen teeman kysymykset keskittyivat avainasiakastoiminnan haasteisiin. Haastatel-
tavat kertoivat millaisia haasteita he kohtaavat tydssaan ja miten vastoinkaymiset hoide-

taan.
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Yritys 1 kohtaa avainasiakastoiminnassaan haasteita etenkin ajankayton kanssa, silla yk-
sittdisten asiakkaiden tarpeiden tayttdmiseen kuluu paljon aikaa, eli aika per asiakas on
rajallinen. Esimerkiksi uusien tuotelanseerauksien yhteydessa asiakkailta tulee merkitta-
vasti kyselyitd ja tdman lisdksi tarjouksien tekeminen vie suuren osan ajasta. Ajankayton
haasteet iimenevat asiakastapaamisten maaran vahenemisessa. Tata pyritdan ehkaise-
maan ennakoimalla tulevaisuuden tarpeita ja sopimalla tapaamisia pidemman ajan paa-

han. My6s markkinoiden ennustettavuus ja lyhyet toimitusajat vahentavat haasteita.

Yrityksessa 2 iso osa avainasiakkuuksien havaitsemista ongelmista ei valttamatta mene
avainasiakkuuspaallikdn Iapi, silla yritysten asiakaspalvelut pystyvat hoitamaan yleisimmat
ongelmat. Vain suurempien ongelmien kanssa on tarve kayda keskustelua avainasiak-
kuuspaallikon ja yrityksen johdon kanssa. Mahdolliset haasteet ja konfliktit hoidetaan neu-

vottelemalla, jotta paastaan yhteisymmarrykseen.

7.4 Tulokset aiheesta 4

Haastattelun viimeisena aiheena oli onnistumisen mittaaminen seka jatkuvuuden varmis-
taminen. Haastateltavilta kysyttiin, miten heidan yrityksessaan avainasiakastoiminnan on-
nistumista mitataan ja mita toimenpiteita tehdaan, jotta asiakastyytyvaisyytta voidaan ylla-

pitaa.

Yrityksessa 1 avainasiakastoiminnan kannattavuutta mitataan asiakkaiden tyytyvaisyy-
della, joka saadaan selville kyselyilla ja tapaamisissa. Jatkuvuuden varmistamiseksi yrityk-
sessa 1 asiakaspalvelu on tarkeassa roolissa, silla tarvittaessa asiakkaat saavat apua no-
peasti. Taman lisdksi sdanndlliset laitehuollot ja tuotteiden elinkaaresta huolehtiminen

ovat tarkeita tekijoita asiakastyytyvaisyyden parantamisessa.

Yrityksessa 2 laaditaan vuosittain asiakastyytyvaisyyskyselyita, jotka lahetetaan jokaiselle
asiakkaalle. Kysely on lyhyt ja yksinkertainen, jotta vastausprosentti olisi mahdollisimman
hyva. Kyselylomakkeessa pyydetaan esimerkiksi antamaan arvosana yrityksen tyytyvai-
syydesta tavarantoimittajaan ja kertomaan mahdollisista epakohdista. Kyselyiden avulla
muodostetaan numeerinen arvo, jotta kehitysta voidaan seurata. Avainasiakkaiden vas-
taukset ovat antaneet yritykselle kehityskohteita, ja taman myo6ta asiakastyytyvaisyys on

parantunut vuosittain.

7.5 Yhteenveto

Seuraavasta kuvasta nahdaan haastattelun havaintoja yhteen koottuna. Kuviossa on ja-

oteltu eri aihealueet omiin kohtiinsa, joiden alle on eritelty kysymyksiin tulleita vastauksia.



30

asiakkuuksien
maérittdminen asiakkuuksien
- liikevaihto, potentiaali, hoitaminen

tulevaisuus, - tarpeiden kartoitus,
toimialakohtaiset kriteerit yhteinen nikemys

asiakkaiden odotukset - kommunikointi,
- alempi hinta, tapaamiset, yhteiset
sadnndllinen tapahtumat, virheiden
yhteydenpito, korjaaminen
luotettavuus, maine

onnistumisen
mittaaminen ja jatkuvuus
- asiakastyytyviisyys,
kyselyt, arvosanat,
kehityskohteet

haasteet

- ajankéyttd, ongelmien
merkittavyys,
neuvotteleminen

Kuva 7. Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen ensimmainen osio keskittyi avainasiakkaiden maarittamiseen. Haastattelut

paljastivat yritysten kayttavan avainasiakkuuksien maarittamisessa yhteisia kriteereja, ku-
ten liikkevaihtoa, potentiaalia ja tulevaisuuden nakymia, mutta myds toimialakohtaisia teki-
joita. Yrityksen tarkeimmat asiakkaat tuovat suurimman osan liikevaihdosta, jonka vuoksi

se on keskeinen kriteeri avainasiakkaan maarittamiselle.

Yrityksessa 1 avainasiakkaat ovat paaasiassa kotimaisia, ja heidan odotuksensa painottu-
vat kilpailukykyisiin hintoihin ja saannolliseen yhteydenpitoon. Yritys jakaa asiakkaansa
kolmeen paaryhmaan: energiayhtiot, kiinteistoasiakkaat ja urakoitsijat. Yrityksessa 2
avainasiakkaat ovat kansainvalisia ja heidan vaatimuksensa kohdistuvat korkeaan toimi-

tusvarmuuteen, tuotteiden laatuun ja ymparistdystavallisyyteen.

Yrityksessa 1 asiakassuhteet aloitetaan kartoittamalla asiakkaiden tarpeet ja neuvottele-
malla. Yhteydenpito tapahtuu esimerkiksi messukutsujen, tiedon jakamisen ja rentojen ta-
pahtumien kautta. Yritys tarjoaa asiakkaille tuotteista alempaa hintaa, jos volyymit ovat

suuria. Yrityksessa 2 asiakassuhteet pohjautuvat yhteiseen liiketoimintanakemykseen,
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jossa asetetaan pitkan aikavalin tavoitteet. Sdanndlliset tapaamiset ja yksityiskohtaiset
strategiat varmistavat asiakastyytyvaisyyden, jonka liséksi erilliset avainasiakastiimit var-

mistavat laadukkaan kommunikoinnin.

Yrityksessa 1 suurimmat haasteet liittyvat ajankayttdon, erityisesti uusien tuotelansee-
rausten ja tarjousten laadinnan yhteydessa. Naita haasteita pyritdan hallitsemaan enna-
koimalla asiakkaiden tarpeita ja sopimalla tapaamisia etukateen. Yrityksessa 2 haasteet
iimenevat paaasiassa suurempien ongelmien kanssa, jotka vaativat avainasiakkuuspaalli-
kon tai johdon puuttumista. Ongelmien ratkaisu perustuu neuvotteluihin ja yhteisymmar-

ryksen saavuttamiseen.

Yrityksessa 1 asiakastyytyvaisyytta mitataan kyselyilla ja tapaamisilla. Tyytyvaisyytta ylla-
pidetaan nopealla asiakaspalvelulla seka laitteiden tehokkaalla huoltamisella. Yrityksessa
2 kaytetaan vuosittaisia kyselyja, joissa arvioidaan yrityksen asiakastyytyvaisyytta numee-
risesti. Naiden tulosten perusteella kehitetdan toimintaa ja seurataan asiakastyytyvaisyy-

den kehittymista.

Yritysten lahestymistavat avainasiakastoimintaan eroavat, mutta kummassakin korostuvat
asiakaslahtodisyys, sdannollinen kommunikointi ja tarpeiden ymmartaminen. Yritys 1 pai-
nottaa tehokasta asiakaspalvelua ja tuotteiden toimintavarmuutta, kun taas yritys 2 hyo-
dyntaa yksityiskohtaisempaa strategiaa ja erillisia avainasiakastiimeja. Naiden |&dhestymis-
tapojen avulla molemmat yritykset pyrkivat hyvaan asiakastyytyvaisyyteen ja pitkdan yh-

teistydhon.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetyon laadullisen tutkimuksen tuloksia. Tuloksia arvi-
oidaan kirjoittajan nakékulmasta analysoimalla ja pohtimalla, jonka lisaksi tutkimuksen 16y-
doksia peilataan opinnaytetyon teoriaosuuteen. Tarkoituksena on pohtia, vastaavatko tu-

lokset teoriaa vai onko niissa poikkeamia ja mista tulokset johtuvat.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Taman opinnaytetydn keskeinen tavoite oli selvittaa, mitd avainasiakastoiminta on ja mi-
ten sita johdetaan. Tavoitetta Iahdettiin purkamaan maarittamalla tutkimusongelmat, joihin

vastattiin teoriaosuudessa seka tutkimuksessa.

Avainasiakkuuksien maarittdmisesta nousi tutkimuksessa esille erilaisia kriteereita, joista
osa oli samoja yritysten valilla. Naita kriteereita olivat muun muassa liikevaihto, asiakkuu-
den potentiaali ja erilaiset toimialakohtaiset kriteerit. Kuten teoriakin osoitti luvussa 3.4,
avainasiakkaiden valinnassa keskeista on niiden liikevaihdon suuruus. Tama ei ole kirjoit-
tajan mielesta yllattavaa, koska teoriassa esitetyn (luku 3.2) Pareto-saannén mukaan val-
taosa yrityksen myynnista tapahtuu suurimpien asiakkaiden toimesta. Mutta pienempiakin
asiakkaita voidaan lukea avainasiakkaiksi, jos heissa nahdaan tarpeeksi potentiaalia tule-

vaisuuden yhteistydkumppanina.

Avainasiakkaat ovat liiketoiminnallisesti merkittavia, joten niista halutaan pitaa kiinni.
Tama vuoksi useissa yrityksissa on muodostettu avainasiakasstrategia, joka sisaltaa tar-
keimpien asiakkaiden hoitamista. Strategiassa korostuu yritysten valinen kommunikointi ja
yhteydenpito, jatkuvuus ja halu kehittaa liiketoimintaa. Tutkimuksessakin huomattiin, etta
yhteydenpito on yksi tarkeimmista, ellei tarkein osa avainasiakastoimintaa. Teoria osoitti
luvussa 4.2, ettd suurempien asiakkaiden tarpeet ovat kompleksisempia, jonka vuoksi
heitd kohdellaan eri tavalla. Tutkimuksessa tuli esille asiakkaan tarpeen kartoittamisen

merkitys, joka tukee tata teoriaa.

Tutkimuksessa ilmeni erilaisia avainasiakastoiminnan haasteita. Yllattava tulos kirjoittajan
mielesta oli ajankayton haasteet. Se oli yllattavaa, koska sita ei tullut esille teoriassa ris-
kien hallinnan osiossa. Tulos on kuitenkin kirjoittajan mielesta looginen, silla hyvan asia-

kassuhteen yllapito vaatii paljon resursseja seka aikaa, niin kuin luvussa 3.3 mainittiin.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Kirjoittajalle nousi opinnaytetyota tehdessa kolme eri kehittamis- ja jatkotutkimusehdo-

tusta.
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1. Suurempi otanta laadullisessa tutkimuksessa.
Tutkimuksen luotettavuutta parantaisi suurempi tutkimuskanta, koska se antaisi
laajempia tuloksia ja enemman tietoa. Haastateltavia olisi hyva saada enemman,
jotta opinnaytety6ta voisi hyddyntaa paremmin jatkossa.

2. Tutkimuksen rajaaminen eri toimialoihin.
Tutkimusta voisi rajata entisestaan ennalta valittuihin toimialoihin. Se antaisi hyvan
kuvan erilaisista avainasiakastoiminnan strategioista toimialoittain. Kirjoittajan mie-
lesta olisi mielenkiintoista nahda millaisia eroja alojen valilla on.

3. Laajemmat haastattelut.
Tutkimuksen haastattelut voisivat olla pidempia ja sisaltdd enemman kysymyksia,
jolloin tutkimuksen luotettavuus parantuisi entisestaan ja voisi tuoda uusia nako-
kulmia.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus riippuu siitd, onko tulokset esitetty kattavasti ja monipuolisesti
seka perusteltu teorian avulla. Luotettavuutta lisdd myos, jos tutkimuksesta selvida, miksi
aihetta on tutkittu, kuka tutkimuksen on tehnyt, miten tutkimus on toteutettu ja miten tulok-
set on analysoitu. On tarkeaa, etta tutkimus vastaa alussa asetettuihin tavoitteisiin ja etta
tuloksia kasitelldaan puolueettomasti. Luotettavuuden arvioinnissa on hyva perustella miksi
tutkimus ei ole maarallinen. Tama parantaa tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi & Re-
mes & Sajavaara 2013, 161)

8.4 Tutkimuksen uskottavuus

Tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavuutta voidaan parantaa olemalla kriittinen ja arvioi-
malla asioita tarkasti. Laadullisessa tutkimuksessa tama tarkoittaa koko tutkimusprosessin
tarkastelua kriittisesti. Tutkimukseen kannattaa suhtautua uteliaasti, mutta myds pienella
epailyksella. On tarkeaa pohtia peruskysymyksia tutkimuksen eri vaiheissa:

- Mita tutkin?
- Miksi tama aihe on tarkea?
- Miten aion tutkia?
- Miksi valitsen tietyt menetelmat, ja olisiko parempia vaihtoehtoja?
- Mita vaikutuksia valinnoillani on?
- Millaisia johtopaatoksia voin tehda tuloksistani?
Vastaamalla naihin kysymyksiin varmistetaan, etta tutkimus on huolellisesti suunniteltu ja

perusteltu. (KvaliMOTV 2017)

Kirjoittajan mielesta tutkimus on uskottava tutkimusmenetelman valinnan ansiosta. Tutki-
musmenetelman valinnassa on auttanut opinnaytetydn ohjaaja. Kvalitatiivinen tutkimus
sopii tdhan opinnaytetydhon, koska se on ainoa tapa saada hyédynnettavissa olevaa tie-
toa tutkimusta varten. Tutkimuskysymykseen voidaan vastata vain haastattelemalla eri yri-

tysten tydntekijoita, jotka tydskentelevat avainasiakkaiden kanssa. Tutkimus on uskottava
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my0s sen takia, ettéd haastateltavilla on paljon kokemusta tydstaan. Laadullisessa tutki-

muksessa voitiin siis hyddyntada usean vuoden aikana kertynytta tietoa aiheesta.

8.5 Tutkimuksen siirrettavyys

Tutkimuksen siirrettavyydella tarkoitetaan sita, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ovat so-
vellettavissa toisiin tutkimuskohteisiin. Laadullisessa tutkimuksessa siirrettavyys nakyy
esimerkiksi siten, etta tulokset soveltuvat toiseen toimintaymparistéon. Tulosten siirretta-
vyyteen vaikuttaa se, kuinka samanlaisia ovat tutkittu ymparist6 ja paikka, johon tuloksia
halutaan soveltaa. Perusteellinen tutkimuksen kuvaus auttaa arvioimaan siirrettavyytta.
(KvaliMOTV 2017)

Kirjoittaja uskoo, etta tutkimuksen siirrettavyys on hyva. Perusteena talle on haastattelui-
den vastaukset ja niiden yhdenmukaisuus. Vaikka haastateltavat toimivat liikevaihdoltaan
eri kokoisissa seka eri toimialojen yrityksissa, vastaukset kysymyksiin olivat pitkalti sa-

mankaltaisia. Kirjoittaja uskoo, ettd myods laajemmalla tutkimusotannalla vastaukset olisi-

vat yhdenmukaisia.

8.6 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyo ei sujunut alkuperaisen suunnitelman mukaisesti, mutta loppujen lopuksi
sain siité paljon irti. Tyon aloittaminen sujui niin kuin pitikin, mutta matkan varrella térma-
sin ongelmiin, jotka hidastivat prosessin kulkua. Toivoin kuitenkin, ettd opinnaytety6 an-
taisi minulle lisatietoa aiheesta, josta olin kiinnostunut. Vaikka mielenkiintoni hiipui hieman
prosessin aikansa, opin kuitenkin valtavasti avainasiakastoiminnasta. Tama olikin tavoit-

teeni, silla olen ajatellut joskus tydskentelevani vastaavassa tyoroolissa.

Opinnaytetyon tekeminen opetti minulle itse aiheeseen liittyvan tiedon lisaksi paljon suu-
rempien projektien tekemisesta. En ole ennen tehnyt opinnaytetyon kaltaista projektia, jo-
ten prosessi oli minulle taysin uusi. Prosessi oli opettavainen, vaikka se ei sujunut suunni-
telman mukaisesti, silla opin virheistani ja pystyn jatkossa tekemaan vastaavia projekteja

tehokkaammin.

Tietoperustan laatiminen vei paljon aikaa, mutta onnekseni siihen I6ytyi hyvia lahteita.
Opin kayttamaan kirjallisuutta paremmin Iahteend ja tiedostan paremmin, miten luotetta-
vaa tietoa keratdan. Tutkimusosuus oli mielestani mielenkiintoinen, silla en ole ennen pita-
nyt haastatteluita. Vaikka en jatkossa tulisikaan vastaavia haastatteluita pitdmaan, opetti

se silti minulle ihmisten valisestd kommunikoinnista lisaa.
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