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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoitteena on luoda asiakkuussuunnitelma Kérkolassa si-
jaitsevalle Korvenrannan puusepéantehdas Oy:lle. Opinnaytetyd liittyy TEKESIn
kanssa toteutettavaan Porukalla paras —projektiin.

Asiakkuussuunnitelma on suunnitelma strategisten asiakkuuksien hoitoon. Silla
varmistetaan, ettd suunnitellut toimenpiteet toteutetaan ja tavoitteet saavutetaan.
Asiakkuussuunnitelma on erinomainen keino sitouttaa asiakas entista tiiviimmin
yhteistydhon yrityksen kanssa.

Ensimmainen luku kasittelee strategisen asiakasajattelun yleistymista 80-luvulta
ldhtien. Sen jalkeen luvussa keskitytdan asiakasluokitteluun ja kasitellaan asiak-
kaan arvoa ja strategisen asiakkuuden valintakriteereja. Asiakkuuden lujuuden
arviointia pohditaan luvun loppupuolella.

Toinen luku koskee asiakkuussuunnitelmaa. Siind keskitytadn suunnitelman tar-
koitukseen ja sisaltéon. Luvusta I6ytyy myos esimerkkimalli asiakkuussuunnitel-
masta. Liséksi kerrotaan siitd, mité asiakkuustiimill& tarkoitetaan, ja minkalaisia
rooleja tiimin sisalta 10ytyy. Ennen kaikkea asiakkuuspééllikén tehtaviin ja rooliin
on keskitytty tarkasti.

Neljés luku on case-luku. Aluksi késitella&n paatiedot yrityksesté ja asiakkuuksien
hoidon l&ht6tilanne. Sen jalkeen on listattu tuotoksia, joita yritykselle laadittiin
asiakkuuksien hallinnan helpottamiseen. Opinndytetyon osana yritykselle on laa-
dittu esittelypowerpoint, asiakirjamalli ja asiakasmuistiopohja. Lopussa kerrotaan,
minkalaista asiakkuussuunnitelmaa yritykselle ehdotetaan, eli miten yrityksen
tulisi hoitaa asiakkuuksiaan ja miten tdmén opinndytetydn tuotoksia tulisi kayttaa.

Opinndytety6 onnistui tavoitteissaan hyvin, sill4 asiakasmuistio osoittautui erittain
hyvaksi tavaksi keratd asiakkaiden tiedot yhteen paikkaan ja samalla kartoittaa
asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen toimintaan. Asiakkailta asiakaskayntien yh-
teydessa saatu palaute oli hyvéa. Palautteesta kévi ilmi, ettd tdmén péivén yrityk-
set pyrkivét strategisiin kumppanuuksiin ja tahtovat olla vahvasti mukana esimer-
kiksi yhteistydkumppaniensa tuotekehityksessa. Siindkin mielessé opinnaytetyon
aihetta voi sanoa ajankohtaiseksi.

Avainsanat: Asiakkuuksien hallinta, asiakkuustiimi, asiakkuussuunnitelma,
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to create an account plan for Korvenrannan Puu-
sepantehdas Oy which is a carpenter factory located in Karkdéld, southern Finland.
The thesis has to do with the Porukalla paras —project, executed with TEKES.

A customer plan is a plan for managing strategic customers. With the plan one can
make sure that the planned actions are executed and the goals are achieved. A
customer plan offers a great chance to commit the customer into a close coopera-
tion with one's company.

The first theoretical chapter covers the following areas: the evolution of strategic
customer thinking since the 80°s, customer value and categorizing customers
without forgetting the criteria with which the categorizing is done. The strength of
customer relationship is also contemplated at the end the chapter.

The second chapter is about the customer plan, its purpose and its contents. The
chapter includes an example of a good customer plan. A definition of an account
team is offered, furthermore the chapter also deals with the different roles within a
key account team and especially that of the key account manager.

The fourth chapter, the case chapter, begins with the main facts about the compa-
ny. Then it tells about the state of customer management in the company before
this account plan was made. After that it moves on to the tools that were made for
the company to ease its customer management. Those tools included a document
template, a PowerPoint slideshow and a so called customer memo. The customer
memo includes all the vital information about the customer. At the end there is a
suggestion for how Korvenrannan Puusepéntehdas Oy should manage their ac-
counts from now on with the help of the tools mentioned above.

The thesis succeeded well in achieving its goals. With the customer memo it is
possible to gather all the information about the customer in the same place and
monitor the evolution of customer satisfaction. The feedback from the customers
was positive. It showed that the companies of today want to be highly involved in
many operations of their partners, for example in product development. Therefore
the subject of this thesis can be described as topical.

Key words: customer management, customer team, key account plan
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1 JOHDANTO

Yritykset ovat jo jonkun aikaa tiedostaneet asiakkuuksien hallinnan tarkeyden.
Kuitenkin valitettava tosiasia on, ettei yrityksen johdolta 16ydy kiinnostusta sen
kehittdmiselle. Tdmé johtuu useimmiten l&ahinn& ajanpuutteesta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia asiakkuussuunnitelma Korvenran-
nan Puusepéntehdas Oy:lle.

Kérkolaladinen Korvenrannan Puusepédntehdas Oy oli jo aloittanut Porukalla paras
-projektin, kun aloin ty0staa tata opinndytetyotd. Yrityksessé oltiin innostuneita
aiheesta ja odotettiin selvasti talta tyolta uutta nakékulmaa asioihin. Haluttiin eh-
dotuksia siihen, miten toiminnan asiakkaiden kanssa voisi hoitaa paremmin.
Ensimmainen teorialuku kasittelee asiakkuuksienhallinnan yleistymista ja asiakas-
luokittelua, joka on taustatyota asiakkuussuunnitelmalle ja jota yrityksessa tullaan
jatkuvasti tekemaan.

Toinen luku kertoo asiakkuussuunnitelmasta, sen tarkoituksesta ja yleisesté sisél-
|6std. My0s asiakkuustiimin toimintaa ja rooleja pohditaan luvussa. Siiné keskity-
td&n ennen kaikkea asiakkuuspaallikon rooliin, silla se on erittdin olennainen tii-
min toimivuuden kannalta.

Case-luvussa kerron yrityksen yleistietojen jalkeen siitd, miten asiakkuuksia hoi-
dettiin ennen t&t4 suunnitelmaa. Sen jalkeen olen laatinut ehdotuksen, miten niita
tulisi tasté eteenpdin hoitaa. Lopussa on vield listattuna mahdollisia jatkotutki-
musaiheita.

Kéyttamani lahteet ovat suurimmalta osalta uusia, mutta osa niista on yli kymme-
nen vuotta vanhoja. Toisaalta ndistd vanhemmista teoksista voi myos péaétella asi-
akkuussuunitelman evoluutiota ja ajattelutapojen muutosta. Asiaan erikoistuneita

teoksia ei ole kirjoitettu kovin paljon, mika hankaloitti valilla tiedonhankintaa.



2  ASIAKASAJATTELUSTA ASIAKASLUOKITTELUUN

Tassa luvussa kdydaan lapi asiakasajattelun kehitysta 80-luvulta tahén paivaan.
Tuona aikana yrityksissd on alettu panostaa niin kutsuttuihin strategisiin asiak-
kuuksiin. Luvussa késitelldan myos lyhyesti strategisten asiakkuuksien valintakri-
teerejd, silla ne tarjoavat tietoa siitd, miten yritykset yleensé ja miten case-yritys
on valinnut strategisesti tarkeat asiakkaansa. Luvussa siis kaydaan lapi asia-
kasajattelun kohdat “’kenelle” ja “mitd”. Jailkimmainen kohta kasitellaan erittéin
Iyhyesti, silla se ei varsinaisesti liity tdhan opinndytetyohon eiké case-yritykseen.
Taman péaékappaleen loppupuolella késitellaan lyhyesti myos strategisten asiak-

kuuksien valintaprosessi.

2.1 Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli ja strateginen asiakkuus

Liiketoimintamallina asiakaslahtoisyys tuli yrityksiin 80-luvulla. Asian tarkeys
havaittiin, kun alettiin ymmartaa, ettd yrityksen monet osastot ovat joko suorassa
tai epasuorassa yhteydessa asiakkaaseen. Jokainen naista osastoista siis kaikella
toiminnallaan véahintaan vaikuttaa siihen, minkalainen kuva asiakkaalle jaa yrityk-
sesta. (Storbacka & Lehtinen 1997, 18-20.)

Asiakaslahtdinen liiketoimintamalli (Customer-Focus Business Model) on Ala-
Mutkan & Talvelan (2004, 16, 20-21) mukaan kokonaisvaltainen kuvaus yrityk-
sen toiminnasta. Siind liiketoimintalogiikka johdetaan markkinoista ja asiakkaista.
Taman mallin mukaan kaksi edell& mainittua siis vaikuttavat jatkuvasti yrityksen

liiketoiminnan logiikkaan ja siihin tehtyihin muutoksiin.

Johdon hidas innostuminen asiakaslahtoisyytta kohtaan oli helposti ymmarretta-
vissd. Onhan vaikea uskoa toimintamallin tuomia hyo6tyja, mikali niissa ei ole
kaytetty kannattavuusnidkokulmaa eurojen muodossa vaan lueteltu vain asia-

kashallinnan tuomia abstrakteja ”pehmeitd hyotyja”.

Usein yritykset syyllistyivat myos siihen virheelliseen ajatteluun, ettd uskollinen

asiakas on aina kannattava asiakas (Storbacka ym.1997, 98).



Storbacka ja Lehtinen (1997, 15) madrittelevat asiakkuuden seuraavasti:

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen vélinen prosessi, joka koos-
tuu asiakaskohtaamisista, joiden aikana yrityksen ja asiakkaan
arvontuotantoprosessien valilla tapahtuu resurssien vaihdantaa.

Asiakkuuden aikana siis joko aineellinen tai aineeton hyddyke vaihtaa omistajaa
yrityksen ja asiakkaan vélilla&. Mé&ntyneva (2000, 126) lis4& omassa madritelmas-
séan, ettd asiakkuus alkaa asiakkaan tehdessa ensimmaisen ostoksensa. Tuolloin-

han ostaja voidaan ensimmaisen kerran laskea yrityksen asiakkaaksi.

Storbacka, Sivula & Kaario (2000, 40) jakavat strategisen asiakkuuden prosessin
kolmeen eri osaan, joista kukin on méaéritettavissa tietylla kysymyssanalla. En-
simmaéinen osa, asiakaluokittelu, vastaa kysymykseen “kenelle”. Toinen osa on
maédritettdvissd kysymykselld “mitd”. Kyseiselld osa-alueella tarkoitetaan tarjoo-
mien kehittdmista erilaisille strategisille asiakkaille. ”Miten”, on kolmas kysymys.
Siihen liittyvat laheisesti yrityksen asiakasprosessit ja se, miten asiakkuutta hoide-
taan. Tadma kohta kasittelee muun muassa sitd, onko organisaatio kykeneva tuot-
tamaan tarvitun tarjoaman ja toimittamaan sen asiakkaalle. Toisin sanoen “miten”

kysymykseen vastataan laatimalla asiakkuussuunnitelma.

2.2 Asiakkaan arvo

Perinteisen ajattelutavan mukaan asiakas ostaa hyddykkeen ja maksaa siité yrityk-
selle. Talla tavoin yritys hyotyy asiakkaasta ja pdinvastoin. ”Asiakkuuden arvo
muodostuu asiakkuuden tuottojen ja kustannusten erotuksena.. Kustannusten las-
kemisessa tuottaa vaikeuksia se, ettd myos osa kiintedluokkaisista kustannuksista
tulisi voida kohdentaa tietylle asiakkaalle (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 49.)”
Tasté syysta on erityisen tarkeda olla tekemattd hatéisia johtopaatoksié asiakkuuk-
sien arvoja laskettaessa. Mikali yksi kannattamaton asiakas poistetaan, niin Kiinte-
at kustannukset kohdistuvat jaljellejadneisiin asiakkaisiin tehden niista vahemman
kannattavia kuin aiemmin. (Mantyneva 2000, 47;; Millman & Wilson 1995.)



Storbacka ym. (1997, 19) kuvaavat asiakkaan arvontuotantoa koko asiakkuusajat-
telun keskeisimmaksi kasitteeksi. Asiakkuusajattelussa viedadn yrityksen ja asi-
akkaan suhde kuitenkin uudelle tasolle. Asiakkuuksien johtamista toteutettaessa
siirretd&n huomio yksittaisten kauppojen tuotoista pidempiaikaiseen ja monimuo-
toisempaan asiakassuhteeseen. Toisin sanoen keskitytddn siihen, miten voidaan
tuottaa mahdollisimman paljon arvoa seké yritykselle ett4 asiakkaalle. Tdma on-
nistuu molemminpuolisella prosessien yhteensovittamisella. Téarkeéksi nousee
myos yrityksen kyky auttaa asiakasta tuottamaan arvoa itselleen”. Erddn osto-
paallikon antama kéaytdnnon esimerkki asiasta oli, ettei kuljetusyrittdjia nykyéaan
voida endé kiristad hintakilpailutuksella. On alettava ajattelemaan: ”Miten voim-
me tehda asian molemmille osapuolille mahdollisimman helpoksi ja saastaa yh-
dessd?” (Koponen 2008.)

Asiakkuuden arvo on aina tarkasteltavana yrityksen nakokulmasta. Asiakkuuden
arvon tarkastelussa on siis lyhyesti ja ytimekkadsti sanottuna kyse siitd “miké on
asiakkuuden arvo télla hetkelld ja mika on sen potentiaalinen arvo tulevaisuudessa
(Storbacka ym., 1997, 19 ; Lehtinen, 2004, 123.)”

Asiakkuuden koko kestosta kdytetddn nimitysté asiakkaan elinkaari. Elinkaaren
pituus taas vaihtelee asiakaskohtaisesti. Se koostuu neljasta eri vaiheesta, joita
ovat asiakkuuden alkaminen, haltuunotto, kehittdminen ja padttyminen (Méntyne-
va, 2000, 126). Tassa opinnaytetyossa tulen keskittymaén ennen kaikkea kolman-

teen vaiheeseen eli asiakkuuden kehittamiseen.

2.3 Asiakasluokittelu

Tulen keskittymaan tassa opinndytetyossa jonkin verran asiakaskannan analyysiin,
silla kenelle-kysymys on tarkeé toimeksiantoyrityksessa. Tdma teoriakappale ker-
too siitd, mité yrityksessé on tehtdva strategisten asiakkuuksien valinnan eteen.
Tuo valinta on kuitenkin jatkuva prosessi, joten on hyvé tietdd miten sité voidaan

suorittaa jatkossakin.

Asiakaskannan analyysissa on pohjimmiltaan kyse arvokkaimpien asiakkaiden

valinnasta. Asiakkuuksien arviointi voidaan jakaa kahteen eri rynmaan: rahalli-



seen ja ei rahalliseen arviointiin. Rahallisella arvioinnilla tarkoitetaan myynnin ja
asiakaskannattavuuden arviointia, kun taas ei-rahallisella arvioinnilla tarkoitetaan
muun muassa asiakkaan referenssi- ja osaamisarvoa. Asiakasyrityksen arvopoten-
tiaalin tutkimisessa on hyva kayttaa kolmen vuoden aikasyklia (Storbacka, Sivula
& Kaario 2000, 41; Mcdonald & Woodburn 2007, 32.)

Asiakkaita valittaessa useimmiten esiin nouseva tekija on se, etta asiakas tuottaa
nyt tai tulevaisuudessa yritykselle voittoa. Joissain tapauksissa asiakkaiden valinta
on itsestaén selvéa. Tallainen on tilanne esimerkiksi vahvasti erikoistuneilla aloil-
la, joilla yritykset saattavat tehdd tuotteita ja palveluita esimerkiksi sairaaloiden tai
lentoyhtididen tarpeisiin. Yleisesti ottaen asiakkaiden valinnassa on kyse siita,
missa (minké asiakkaiden parissa) yritys saavuttaa tavoitteensa. Toisaalta on myds
hyva katsoa sitd, minka asiakkaiden parissa yritystoiminnan suunta on oikea. Tuo
suunta voi tarkoittaa tulevaisuuden uusia markkina-alueita, uutta teknologiaa tai
maantieteellista levittaytymista. (Burnett 2001, 65.)

Yritysmaailmassa on todella yleista, ettd jopa yli 30 prosenttia asiakkaista on kan-
nattamattomia. Toinen yleisesti tunnustettu saanto on, ettd vain suuret asiakkaat
voivat olla erittdin kannattamattomia. Asian mielenkiintoisuutta lisaa se, etta juuri
noista suurista tappiontuottajista voidaan saada onnistuneella asiakkuussuunnitel-
malla erittdin kannattavia. My0s kaésitys siit4, ettd kaikki kannattamattomat asiak-
kuudet ovat huonoja, on v&ara. Juuri jossain noista asiakkuuksista voi piilla mer-
Kittdva kannattavuuspotentiaali, joka on hyddynnettavissé heti, kun kyseiseen asi-
akkuuteen onnistutaan kayttdméaén oikeaa strategiaa. Oikea strategia vaikuttaa
asiakkaan ostokayttaytymiseen yritykselle suotuisalla tavalla ja asiakkuudesta
tulee kannattavampi. Ajattelutapa huonosta asiakkaasta” on kitkettdava yrityksesta
pois siséisestd viestinnasta lahtien, silla se heijastuu asiakkaaseen jossain vaihees-
sa véistamatta esimerkiksi asiakkaan huonona kohteluna. Tuolloin kannatta-

vuusongelma pahenee entisestaan. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 43-51.)

2.3.1 Strategisen asiakkuuden valintakriteerit

Strategisella asiakkuudella tarkoitetaan yritykselle tarkeaa asiakkuutta. Strategiset

asiakkuudet muodostavat suuren osan yrityksen liikevaihdosta ja ovat sen toimin-



nan kestavyyden kannalta merkittavia. Asiakkuus voi olla monella eri tapaa tér-
ked. Se voi olla talla hetkell& taloudellisesti tuottava, mutta se voi myos siséltaa
arvoa tulevien liiketoimintamahdollisuuksien takia. Myos referenssiarvosta voi
olla kyse, tai sitten asiakkuudella on strategista arvoa eli sen kautta yritys paasee

taysin uusille markkinoille. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 15.)

Yritysten kayttamia kriteerejé strategisten asiakkuuksien valinnassa on paljon.
Niistd on hyva kayttaa neljasté seitsemaan kriteerid. Esimerkkeja kriteereistéd ovat:
e Kannattavuus
e Asiakasosuus
e Nykyinen ja tuleva arvopotentiaali (taloudellinen vakaus)
e Liiketoiminnan volyymi, luotettavuus ja lujuus
e Asiakkaiden nakyva toiminta useilla maantieteellisilla alueilla
e Asiakkuuden referenssiarvo
e Strateginen yhteensopivuus
e Standardituotteiden I0ytyminen (sd&stdminen)
e Vihdinen kausivaihtelu ostoissa
o Asiakkaan maksukyky ja taloudellinen vakaus. (Storbacka, Sivula & Kaa-
rio 2000, 53; Burnett 2001, 64; Mcdonald & Woodburn 2007, 34; Chever-
ton 2008, 277.)

Kannattavuudella tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, miten paljon yritykselle jaa
rahaa asiakkaan tekemisté ostoista, kun niista véhennet&én niihin liittyvét yrityk-
selle kertyvat kustannukset (Mantyneva 2000, 125). Koska yrityksen tavoite on
aina tuottaa voittoa, on tdmén kohdan merkitys erittdin suuri avainasiakkuuksien
valinnassa. Cheverton (2008, 343) taas korostaa, ettd myyntivolyymiltaan suuret
asiakkat ovat harvoin samat kuin kannattavimmat asiakkaat. T&lla tarkoitetaan

sitd, kun lasketaan prosentuaalinen sijoitetun pd&doman tuotto.

Asiakasosuus voi olla hyvé mittari asiakkuuden térkeyden arvioinnissa. Mikéli
asiakasosuus on suuri, tiedetdan ainakin, etta yrityksesi on erittdin tarkeé asia-

kasyritykselle. Tuolloin hekin varmasti ovat valmiita aktiiviseen yhteistoimintaan.



Asiakkuuden arvopotentiaali ja liiketoimintapotentiaalin piiriin kuuluu asiakkaan
ostobudjetin osuuden liséksi arvio tdman toimialasta, sen kasvuvauhdista seka
asiakkaan asemasta omalla toimialallaan. Ideaalissa tapauksessa yrityksella on
mahdollisuus valita asiakkaikseen tdman hetken tai tulevaisuuden “huippuyrityk-
set” omalla toimialallaan. Tahén liittyvat myos referenssi- ja 0saamisarvo. Huo-
mioimisen arvoinen seikka on myds hyvéssa mielessa opettavainen asiakkuus,
joka kannustaa yritystd toimintatapojensa jatkuvaan kehittdmiseen. (Storbacka,
Sivula & Kaario 2000, 54-55.)

Liiketoiminnan volyymi on helposti mitattavissa oleva yksikko ja tdman vuoksi
usein kaytetty asiakkuuksien arvioinnissa. Yrityksenhan on helppo nahda asiak-
kaan liiketoiminnan volyymi asiakkaalle myytyjen tuotteiden mééarasta. Volyymi
kertoo liiketoiminnan laajuuden liséksi sen voittopotentiaalista. Asiakkaan osuus
yrityksen kokonaismyynnisté on hyvé ottaa huomioon esimerkiksi niissa tapauk-
sissa, kun kiintedt kustannukset ovat suuria. Lehtinen nostaa esiin erdédn huomioi-
misen arvoisen seikan: joissain tapauksissa asiakkaan volyymin kasvaminen tar-
koittaa asiakkuuden riskin kasvamista yritykselle. T&mé voi tarkoittaa pahimmas-
sa tapauksessa sitd, ettd yksi suuri asiakasmenetys voi syostéd koko yrityksen kon-
kurssiin. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 53; Lehtinen 2004, 125.)

Oman nakemykseni mukaan asiakkaiden nékyva toiminta useilla maantieteellisilla
alueilla ja asiakkuuden referenssiarvo liittyvéat laheisesti toisiinsa. Nakyvyys liséa
aina asiakkaan referenssiarvoa. Jos asiakas sijaitsee syrjaisella pienella paikka-
kunnalla, on silld hyvé olla asiakkaita nakyvilla alueilla, koska he tarjoavat mah-

dollisuuden nékya.

Strateginen yhteensopivuus on tarkeéd, silla se luo pohjan yrityksen ja asiakkaan
yhteiselle toiminnalle. Sen piiriin kuuluu kaksi asiaa. Ensinnékin strateginen mer-
Kitys eli kiinnostaako asiakasta yrityksen tarjooma ja onko asiakas taten valmis
panostamaan asiakkuuteen. Toinen asia on tuotteiden lukumé&éré eli useiden tuot-
teiden myyntiprosessin muodostaminen “yhdeksi monituotetarjoomaksi”. Uudis-
taminen sisaltad aina lukuisia muutoksia. Siksi se edellyttdd molemmilta osapuo-
lilta pitk&aikaista sitoutumista seka jatkuvaa kommunikointi- ja reagointikykya.

Strateginen yhteensopivuus luo edellytykset synergian syntymiselle asiakkaiden ja



yrityksen liiketoiminnan yhteydessa. Synergialla tarkoitetaan sitd, ettd yhteistoi-
minnan lopputulos on enemmaén kuin sen osasten summa. (Millman & Wilson
1995, Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 55-56; Burnett 2001, 132.)

Standardituotteet ovat mielestani hyva keino minimoida kulut. Niiden valmistuk-
sessa voidaan maksimoida tehokkuus, mutta kate standardituotteilla voi silti olla

erittain hyva.

Asiakas, joka ostaa yritykseltd saannollisesti, helpottaa yrityksen toimintaa. Oma
kokemukseni teollisuusalalla osoitti, ettd suuria ostoja silloin talloin yhtakkié te-
kevé yritys voi olla pahimmassa tapauksessa painajainen kaikkine lisaresurssitar-
peineen. Yllattaen tullut tilaushan voi vaatia kausitydvoimaa ja esimerkiksi raaka-
aineiden todella suuren tarpeen. Tuolloin saatetaan joutua turvautumaan esimer-
kiksi toiseen tavarantoimittajaan, mika tuo kustannuksia. Jos asiakkaan yllattavaa
tilausta ei pystyta toimittamaan, saadaan huonoa mainetta tavarantoimittajien kes-

kuudessa.

Asiakkaan maksukyky ja taloudellinen vahvuus ovat tarkeita tekijoitd. On hyva
tietdd, ettd asiakas maksaa laskunsa ajoissa. On myo6s hyva tietad, ettd heilld on

varaa maksaa laskunsa myds tulevaisuudessa. (Millman & Wilson 1995.)

Asiakkaan prosessien analyysi strategisessa asiakkuudessa

Asiakkaan prosessien analyysi on tarkead, jotta ymmarretdan, minkalaiseen asiak-
kuuteen tdméan kanssa on mahdollisuus ja potentiaali. Tutkittavia prosesseja ovat:
e Ostoprosessi. Kertaluontoisia ostoja tekevat asiakkaat harvoin ovat kiin-
nostuneita pitkaaikaisen asiakkuuden johtamisesta.
¢ Yhteiset arvot ja yhteinen historia. Luottamus on tarkein asia asiakkuudes-
sa. Yhteinen historia on hyva pohja asiakkuuden johtamiselle, silla henki-
I6kohtaiset sidokset ja asiakkaan seké& yrityksen valinen kommunikaatio
lujittavat asiakkuussuhdetta entisestaan.
o Péaatoksentekotavat. Tarkeitd asioita selvittad ovat asiakkaan toiminta- ja

paatoksentekotavat, tavoitteet seké heikkoudet ja mahdollisuudet. Kun tie-



detaén esimerkiksi asiakkaan kriteerit valita toimittajansa ja kumppaninsa,
on ne huomattavasti helpompi tayttaa.

e Maantieteellinen yhteensopivuus. Toimitaanko samoissa maissa kuin asia-
kas, vai toimiiko asiakas yleensa globaalisti vai paikallisesti? Pyrkiiko yri-
tys saamaan jalansijaa kansainvalisilla markkinoilla? Yhteensopivuus
naissé saatavuustekijoissa on olennaista. (Storbacka, Sivula & Kaario
2000, 56-59 ; Burnett 2001, 132.)

2.3.2 Asiakkuuden lujuuden arviointi

Asiakkuusl&htoisen johtamisen tavoitteina on rakentaa mahdollisimman lujia ja
arvokkaita asiakkaita yrityksen nakdkannalta. Asiakkuuden lujuuden arviointiin ei
ole olemassa taysin eksaktia ja objektiivista tapaa, koska kyse on joko asiakkaan
edustajan ndkemyksesté tai yrityksen edustajan nékemyksesta. Asiakkuuden lu-
juus ja asiakasuskollisuus eroavat toisistaan siind mieless, ettd yleensa asiakasus-
kollisuus kattaa vain tunnepuolen uskollisuuden. Asiakkuuden lujuus on hieman
laajempi termi, koska silla tarkoitetaan myos rationaalisia syité eli kylmia faktoja.
(Lehtinen 2004, 25, 40.)

Asiakkuuden lujuus koostuu erilaisista sidoksista. Nama sidokset voidaan jakaa
kahteen luokkaan: rakenteelliset sidokset ja koetut sidokset. Rakenteellisia ovat
juridiset, taloudelliset, tekniset, maantieteelliset ja aikaan liittyvat sidokset. Ra-
kenteelliset sidokset ovat niin sanottuja kovia faktoja, jotka kytkevat asiakkaan
yhteistyohon yrityksen kanssa. Koetut sidokset eli tunnepuolen sidokset liittyvat
osaamiseen, kulttuuriin, yritysfilosofiaan (arvot) tai psykologisiin tekijoihin. Ko-
ettuihin sidoksiin kuuluu myds asiakastyytyvaisyys. Y leisesti ottaen strategisten
asiakkuuksien yleisin ongelma on vaalia liian suurta maaraé asiakkuuksia. Kritee-
reissa on pitdydyttava tarkasti ja asiakaskantaa analysoitava jatkuvasti kahdesta

syysta:

1. Nahdaan, tayttavatko nykyiset asiakkuudet strategisen asiakkuuden kritee-
rit

2. Silla tapaa havaitaan uusia potentiaalisia strategisia asiakkuksia. (Stor-
backa, Sivula & Kaario 2000, 59; Lehtinen 2004, 130-132.)
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Miksi lujiin asiakkuuksiin kannattaa sitten pyrkia? Lehtinen (2004, 25-26) mainit-
see seuraavia Syitéa:
e Lujasti sitoutuneet asiakkaat ovat taipuvaisia lisaédmaan asiakasosuuttaan,
jolloin heille on mahdollista myyda enemmaén ja paremmalla hinnalla.
e Jos asiakkaalla on luja suhde yritykseesi, on talla korkeampi kynnys vaih-
taa toimittajaa.
e Uuden asiakkaan hankkiminen on paljon kalliimpaa kuin vanhasta huoleh-
timinen.
e Pettynyt asiakas kertoo tarinansa todennakdisimmin eteenpéin kuin tyyty-
vainen asiakas. Talléin uhkana on negatiivinen julkisuus potentiaalisten

asiakkaiden keskuudessa.

Tarjooman suunnittelu

Kysymyksen mité kasittely tarkoittaa tarjooman suunnittelua. Siind otetaan huo-
mioon, etta strategisissa asiakkuuksissa on huomattavia eroja. Tdman takia ne
tulee jakaa eri ryhmiin, jotta niitd voidaan hoitaa oikealla tavalla. Ryhmiin jako on
hyva hoitaa kahden ulottuvuuden pohjalta: yrityksen rooli asiakkuudessa ja asiak-
kuuden piirteet.

Naitd ryhmid ovat: avainasiakkuudet, konsultointiasiakkuudet, ulkoistamisasiak-
kuudet ja kumppanuusasiakkuudet. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 64-67.)

Tassa opinnadytetydssa en varsinaisesti tule keskittyméaan mita-kysymykseen, vaan
enemman kysymyksiin kenelle ja miten. Kysymysta kenelle k&sitellaén luvussa 2

ja tyoni kannalta tarkeinta kysymysta miten ké&sitelladn luvussa 3.
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3 ASIAKKUUSSUUNNITELMA

Tassa luvussa kasitelldan asiakkuussuunnitelmaa. Aluksi kdydaan yleisesti lapi,
mité asiakkuussuunnitelmalla tarkoitetaan. Sen jalkeen kerron, mika sen tarkoitus
on, eli miksi asiakkuussuunnitelmia tehdaan. Taman jalkeen ké&yn Iapi, mitd tietoja
asiakkuussuunnitelman tulisi sisaltaé asiakkaista. Luvun lopussa keskitytadan roo-
leihin, joita asiakkuustiimi sisaltad seka lahinna asiakkuuspééllikén toimenkuvan
sisaltoon.

Asiakkuuspaallikon rooliin keskittyminen on ollut olennaista t&té opinndytetyota
tehdessd, silla juuri asiakkuuspaallikén toiminta maarittaa paljon asiakkuustiimin

toimintaa ja sen suuntaviivoja.

Tutkimukset osoittavat, ettd asiakkaat kaipaavat yrityksiltd kokonaisvaltaisempaa
ldsndoloa prosesseissaan, jotta yritykset oppisivat tuntemaan asiakkaansa. Tal-
I6inhan yrityksilla on myods parempi lahtokohta tarjota asiakkailleen, mité asiakas
haluaa. Mielestani asiakkuussuunnitelma onkin hyvé keino olla enemmén mukana
asiakkaiden prosesseissa. Muun muassa ndité asioita asiakkaat kaipasivat yrityk-
siltd jo kymmenen vuotta sitten liséa:

e Vaikutusta asiakkaan liiketoimintaan, ei vain nakyvyytta siina.

e Enemman yhdessa kaytettya aikaa ajattelemisessa ja strategioiden kehit-
tdmisessé. Ajatuksien johtamista ja tulevaisuuden visioita. Esimerkiksi
milté yritys ndyttaa viiden vuoden paasta.

e Tyontekijoiden asettamista asiakasyrityksiin joksikin kuukausiksi, jotta
yritys oppii todella tuntemaan asiakkaan.

e Yhteisid brainstorming-sessioita liiketoimintaa koskien sek& tapaamisia
tyopaikkojen ulkopuolella.

e Asiakasyritystd koskevan datan kdyttamistd, jotta yritys pysyy “kartalla”
asiakkaastaan. Tuota informaatiota halutaan pyydettavén, eika vain odotet-
tavan, ettd asiakas antaa sen.

e Omaa ndkemysté asiakasyritysten kilpailijoiden toiminnoista.

e Avointa uusien ideoiden tarjoamista seka tuoretta nakemysta. (Maister
1999, 1.)
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Asiakkuussuunnitelma on suunnitelma siit4, miten strategisten asiakkuuksien hoi-
toon luotuja tyokaluja kaytetédan. Silla varmistetaan, ettd suunnitellut toiminnot
toteutetaan ja tulokset saavutetaan. Asiakkuussunnitelmassa asiakkuuspaéallikko
voi ehdottaa resurssien kohdentamista tiettyyn tai tiettyihin asiakkuuksiin. Toises-
sa tapauksessa se voi olla lista toimenpiteistd, jotka tulee toteuttaa seuraavana
vuonna. Tietyn asiakkuuden asiakkuussuunnitelmasta puhuttaessa voidaan kayttaa
my0s nimea asiakkuuden hoitomalli. Siind on kyse vuorovaikutteisesta tavasta
luoda “’késikirjoitus”, joka ohjaa yrityksen jokapdivaista tyotd tdmén asiakkuuden
parissa. Se on harvemmin taysin td&smaéllinen toimintaohje, mutta sen tulee sisaltaa
my0s kaytannonlaheisia tekoja asiakkaan kanssa ja asiakkaalle. Asiakkuusstrate-
gia on onnistunut, jos asiakas kokee saavansa sen kautta lisarvoa ja jos se strate-
gian seurauksena ostaa yritykselta enemman. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000,
72; Lehtinen 2004, 161-162.)

Asiakkuuksien hallintaan voidaan soveltaa kahta eri toimintatapaa. Joko yksi hen-
kilo on vastuussa yhden asiakkuuden hallinnasta, tai yksi tiimi on siitd vastuussa.
Tiimi voi keskittyd joko yhteen tai useampaan asiakkuuteen. Yritys voi aina yrit-
t&a ehdottaa asiakkuussuunnitelman taytantdonpanoa, mutta loppujen lopuksi
asiakas paattaa aina, haluaako se osallistua asiakkuusssuunnitelmaan. Asiakas
saattaa kokea, etta hanen tarpeensa toteutuvat hyvin kuulumatta minké&anlaiseen
asiakkuussuunnitelmaan. Tutkimusten mukaan on kuitenkin todettu, etta asiak-
kuussuunnitelman kayttdonotto tarjoaa seuraavia etuja yritykselle: Suuri liiketoi-
minta yhdistettynd pieneen méaraan asiakkaita tarjoaa huomattavia mahdollisuuk-
sia parantaa asiakastehokkuutta ja —tuottavuutta. Myyminen kumppanuustasolla
voi johtaa erittéin korkeaan volyymiin, liikevaihtoon ja tuottoon. Toistuva asiak-
kuus on my6s huomattavasti helpompi pitéé voitokkaana kuin uusi asiakkuus.
Pitkéat asiakkuudet tarjoavat mahdollisuuksia yhteisten tietojarjestelmien ynna
muiden k&yttoon. Tuttavallisuus ja luottamus asiakassuhteessa helpottavat kau-
pantekoa. Talldinhdan kummankaan osapuolen ei tarvitse olla ylivarovainen toi-
minnoissaan. Kumppanuudesta puhuttaessa jokaiselle asiakkaalle voidaan kehitta
oma parhaiten sopiva oma strategia. Ja viimeiseksi: on helpompaa tarkkailla asi-
akkuuden eteen tehtyjd toimintoja sekd parantaa niiden tuloksia, kun kéytetdan
asiakkuussuunnitelmaa. (Buttle 2009, 477-478; Marketing Process Company
2000)
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3.1 Asiakkuussuunnitelman tarkoitus

Asiakkuussuunnitelman tarkoitus voidaan jakaa kuuteen eri osaan.
1. Se siséltaa kaiken informaation asiakkuudesta.
2. Se kokoaa omia ajatuksia yhteen.
3. Se kertoo, miten tarkea asiakas on yrityksen liiketoiminnalle.
4. Se tuo ilmi tavoitteet ja toiminnot asiakkuustiimin jasenille.
5. Seon paras tapa peilata asiakkuuden kehitystd sen tavoitteisiin. Tata kautta
voidaan katsoa, ovatko ponnistukset tuottaneet tulosta.
6. Se on mekanismi, jolla varmistetaan seuraavat asiat: oikean arvontuotanto-

tyypin kehittdminen, kommunikointi ja tuotto. (Cheverton 2008, 354-355.)

Ensimmaéinen kayttotarkoitus ei tarkoita sitg, ettei asiakkuussuunnitelman tulisi
olla keskittynyt toimintoihin. Nama toiminnot vain tarvitsevat tietoa pohjakseen.
Toisella kohdalla, omien ajatusten kokoamisella, ei mydskaan tarkoiteta koko
tajunnanvirran kokoamista paperille. Enemmankin asiakkuussuunnitelma on néi-
den ajatusten yhteensaattamisen lopputuote. Asiakkaan tdrkeyden mittaaminen
liiketoiminnalle eli kolmas kéyttdtarkoitus on erittdin olennainen osa asiakkuus-
suunnitelmaa. Se ei kuitenkaan ole suunnitelman ainoa tarkoitus. Tarkeimpié ovat
kohdat nelj&, viisi ja kuusi. Ne késittelevat tavoitteiden ja toimintojen kohtaamis-
ta, prosessin onnistumisen seuraamista sekd oikean arvontuotannon varmistamis-
ta. Taydellinen suunnitelma keskittyy siis padosin tavoitteisiin ja niihin toimintoi-
hin, joilla tavoitteet saavutetaan. Taman liséksi se on niin lyhyt kuin mahdollista,
jotta kaikki asiakkuustiimin jasenet jaksavat lukea sen. (Cheverton 2008, 354-
355.)

Burnettin (2001, 142) mukaan taas asiakkuussuunnitelman tulee voida vastata
seuraaviin kysymyksiin: Missa olemme nyt? Tamé kohta kattaa yrityksen sisdisen
ja ulkoisen analyysin nykytilanteesta. Minne haluamme menn&? On tunnettava
yrityksen liikesuunnitelma, toimintatavat sekd tavoitteet. Miten voimme saavuttaa
kyseisen tavoitteen? Taméa kohta sisélta4 tavoitteet ja toimeenpanosuunnitelmat.
Miten voimme mitata menestystd? On kyettdva mittaamaan menestysta ja kontrol-

loimaan toimintoja.
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Maisterin (1999) mukaan asiakkuuksien hoitaminen ei saa olla vain sit4, ettd vie-
daan asiakkaat hienoille illallisille tai urheilutapahtumiin. Yrityksen ja ennen
kaikkea asiakkuustiimin tulee keskittya siihen, miten olla hyddyksi asiakkaalleen.
Ei riitd ettd asiakkaiden kanssa vain “’kaveeraa” silloin tdllin, jos ainoat yhtey-
denotot ovat silloin, kun asiakkaalle halutaan myyda jotain. Ei my6skaan riitd, etta
yksi ihminen (asiakkuuspaallikko) yrittad vaikuttaa padtoksentekijoihin yritykses-

saan.

3.2 Asiakkuussuunnitelman siséltd

Vaikkei asiakassuunnitelmalle ole varsinaista valmista mallia, on olemassa joitain
asioita, jotka siitd tulee 10ytya:

e tavoitteet

e ihmiset

e projektit ja toiminnot

e resurssit, riskit ja valmiussuunnitelma. (Cheverton 2008, 357.)

IIman tavoitteita toiminnalla ei ole suuntaa eik& sen onnistumista voida mitata.
Tavoitteita tulisi olla muillekin asioille kuin vain myynnille ja tuotoille. N&ité&
asioita voivat olla asiakassuhteen kehittyminen, viestintd, tarkeimmat projektit ja
asiakastyytyvéisyys. Se, etté jotkut edelld mainituista voivat olla vaikeita mitata,
ei tee niistd vahapatoisid. "Minne haluamme mennd?” on olennainen asia toimin-

nan kannalta. (Burnett 2001, 142; Cheverton 2008, 357.)

Ihmiset ovat asiakkuussuunnittelun ytimessa, joten ihmisten tulee olla suuressa
roolissa myds suunnitelmassa. Siiné tulee tunnistaa asiakkaan paatéksentekopro-
sessi ja asiakasyrityksen jasenet sen paatoksenteossa. Taman liséksi tulee olla tieto
siitd, kuka asiakkuustiimin jésen vastaa yhteydenpidosta yritykseen eli toimii yh-
teyshenkilond. Kunnollinen suhde asiakkaaseen vaatii, ettd moni niisté henkil6is-
t4, jotka ovat asiakkaan kanssa tekemisissd, osallistuu taysin tuon asiakassuhteen
hoitoon. Kaikki, jotka osallistuvat asiakkaan palvelemiseen, vaikuttavat asiakas-
suhteeseen. Lista ndista ihmisista on siis tarked. (Maister 1999; Cheverton 2008,
358.)
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Projektit ja toiminnot ovat tarkeéssa osassa asiakkuuden suunnittelussa. Sen takia
jokaisella projektilla tulee olla selked suunnitelma. Tuon suunnitelman tulee sisal-
taa projektin tavoitteet vastuuhenkildineen ja aikatauluineen. My®os kriittinen ana-
lyysi projektin kulusta on hyva olla mukana. Silla tarkoitetaan aktiviteettien vélil-
sen yhteyden, esimerkiksi niiden toteuttamisjérjestyksen huomioimista. Usein
joku tietty aktiviteettihan tulee olla valmis ennen kuin voidaan siirtyd seuraavaan.
(Cheverton 2008, 359.)

Resurssit, riskit ja ennakoimattomat seikat kattavat useita asioita. Tassa tapauk-
sessa resursseilla tarkoitetaan niita resursseja, joita on laajennettava tai hankittava,
jotta asiakkaan tarpeet voidaan tyydyttad. Ne voivat siis olla uutta tyévoimaa, eri-
tyisosaamisen lisddmistd, tuotekehityksen lisdamista, tuotannon laajentamista tai
vaikkapa investointeja uuteen teknologiaan. Jokaisen néistd hankkiminen voi olla
onnistuessaan suuri mahdollisuus, mutta epdonnistuessaan suuri riski. Asiakkuus-
suunnitelman tulee arvioida tuo riski ja tarjota mahdollista valmiussuunnitelmaa

epaonnistumisen varalta. (Cheverton 2008, 359.)

3.3  Asiakkuussuunnitelman esimerkkimalli

Asiakkuussuunnitelma voi olla jaettuna kahteen paélukuun: tdiménhetkisen tilan-
teen analyysiin seka toimintasuunnitelmaan (Burnett 2001, 143).

Tama esimerkkimalli siséltaa ehdotuksen siitd, minkalainen voi olla yrityksen
“tyypillinen” asiakkuussuunnitelma. Se sisaltda seuraavat asiat:

e asiakkuustiimin kaikkien jasenten nimet

e tuottosuunnitelma: nykyinen tuottavuus ja tulevaisuuden tavoite

e mahdollisuudet ja tavoitteet (sisaltaa kilpailuaseman)

e kuvaus siitd, kuka tiimin jasen yrityksesta on tekemisissé kenenkin asiak-

kaan tyontekijan kanssa

o Kkilpailija-analyysi

e projektit: tiimit ja merkkipaalut

e tarvittavat resurssit: johdolta vaadittavat toiminnot resurssien saamiseksi

e taytantdonpano aikataulu
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o liitteet: analyysit ja tarvittava taustatieto. (Cheverton 2008, 359; Burnett
2001, 143.)

Asiakkuustiimin jasenten nimet toimenkuvineen on hyva olla selkeyden vuoksi
ylhaalla. Talloin tiedetdén heti, kehen ottaa yhteyttd missakin asioissa. Tuotto-
suunnitelman tarkoitus on pitad kirkkaana tavoitteita. Kun nykyinen tuottavuus on
laskettuna ja tulevaisuuden tavoite merkittynd, voidaan seuraavana vuonna tark-
kailla, ollaanko niissd onnistuttu. Mahdollisuudet ja tavoitteet voivat tarkoittaa
esimerkiksi uusille markkinoille siirtymista. Kilpailuasematavoite on hyvé olla
Kirjoitettuna myos. Kuvio siitd, kuka on kenenkin kanssa tekemisissa voi joissain
tapauksissa selkeyttad asiaa. Usein kuitenkin riittad, kun on ylhaalla yhteyshenki-
I6iden nimet toimenkuvineen. Kilpailija-analyysi on hyvé siséllyttaa suunnitel-
maan myads siitd syysta, ettd asiakasta voidaan analysoida suhteessa tamén kilpai-
lijoihin. Yhteisten projektien merkitseminen ylds on olennaista. Kun on merkitty
ylos, keté kaikkia projektissa on mukana, seké projektin tavoitteet, on sen onnis-
tumista helppo seurata. Tarvittavien liséresurssien (kuten kausityovoima tai uudet
koneet) lista on myos tarkea osa asiakkuussuunnitelmaa. Erilaisten toimintojen
taytantdonpano aikataulu on myods hyva siséllyttaa suunnitelmaan. Esimerkiksi se,
miten usein tavataan ja pidetédan suunnitelmaa ajan tasalla. Tarvittava taustatieto ja
liitteet sisdllytetdadn asiakkuussuunnitelman loppuun. (Cheverton 2008, 359; Bur-
nett 2001, 143.)

3.4 Asiakkuustiimin roolit

Asiakkuustiimilla tarkoitetaan joukkoa yrityksen henkildstod, joka toimii tiettyjen
asiakkaiden parissa. Tuo tiimi voi sisaltaa henkil6itd useiden toimintojen parista ja
eri tasoilta (niin johdosta kuin operatiiviseltakin tasolta). Asiakkuustiimi keskittyy
noiden asiakkuuksien hoitoon. Asiakkaat on voitu jakaa esimerkiksi alan perus-
teella. Talloin esimerkiksi rahoituspuolen asiakkuustiimi voi erikoistua pankkei-
hin ja vakuutusyhtidihin, kun taas palveluyritysten siakkuustiimi sisallytt&a au-
tonvuokrausyritykset ja lento- sek& matkayhtiét omaan toimintaansa. Téll4 tavalla
voidaan varmistaa, ettd uusien tuotteiden ja palveluiden sek& sovellusten kehitys

vastaa asiakkaiden tarkkoja ja erikoistuneita tarpeita. (Burnett 2001, 22, 131.)
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Asiakkuustiimi on késitteena hyvé keino rikkoa vanhoja rajoja organisaation toi-
minnan sisalla. Tuota monimuotoista tiimid johtaa asiakkuuspéallikko. Jasenet
voivat tulla esimerkiksi yrityksen seuraavien toimintojen parista:

Alueellinen myynti. Tamaé silloin jos on kyse asiakkaasta joka on erittdin laajalle
maantieteelliselle alueelle tai jopa kansainvalisiin toimintoihin levittaytynyt.
Asiakaspalvelu, jos palvelussa on komplikaatioita ja odottamattomia tapauksia
asiakkaan toimintoihin liittyen. Koulutus, mikéli koulutus on tarkeédssa asemassa
varmistettaessa, ettéd asiakas saa tuotteesta tdyden hyddyn. Tuoteasiantuntijat, jos
kyseessa on erittdin erikoistuneita tuotteita. Sisdinen myynti, jos suoraa asiakas-
toimittaja kommunikointia tapahtuu puhelimen ja faxin (nykyaan sdhkopostin)
valityksella. Jakelu, jos toimitusten aikataulu on monimutkainen ja poikkeuksel-
lista joustavuutta seka reagointia pidetaan tarkednd. Mainostaminen, jos luova
myynti ja myynninedistdminen ovat suuressa roolissa asiakassuhteessa. Tuotanto,
jos tuotteen saatavuus tai kysynnén vaihtelu ovat asiakassuhteen herkkié osa-
alueita. Rahoitus, jos neuvotteluihin liittyy suuria rahallisia tekijoita, kuten lea-
sing, padoman sijoittaminen tai verotus. Korkein johto, jos korkean tason asioiden

hoitaminen on tarkea tekija asiakassuhteeseen liittyen. (Burnett 2001, 130.)

Myyntiosaston kouluttamisessa on kéytettdva asiakkuustiimien sisalla hieman
erilaista lahestymistapaa kuin ennen. Asiakkuustiimeissé korostetaan ihmissuhtei-
ta ja konsultatiivista ("neuvoa antavaa’) ndkokulmaa. Myos erillisten asiakkuus-
osastojen kayttdonotosta yrityksessa on positiivisia kokemuksia. Myohemmin
asiakkuusosasto on saatettu liittad osaksi yrityksen myyntiosastoa. Suurivolyymis-
ten asiakkaiden kohdalla on myds mahdollista, etté yksi asiakkuustiimi hoitaa
yhté asiakkuutta. N&in on esimerkiksi Procter & Gamble nimiselld yrityksell& Y h-
dysvalloissa. Silla on kokonainen asiakkuustiimi ainoastaan kauppaketju Wal-
Martille. (Millman & Wilson 1995; Burnett 2001, 131; Brady 2004.)

Pienempien resurssien yritykset tyytyvat pakon edessa asiakkuustiimiin, joka on
vahemman erikoistunut, ja jonka piiriin kuuluu useita asiakkaita. Tallgin yhden

asiakkuustiimin jasenell& on useita rooleja. Sama jésen saattaa olla joidenkin asi-
akkaiden asiakkuuspaéallikko, ja joidenkin asiakkaiden asiakkuustiimissa vain j&-
senend mukana. Tdman saman jasenen johtamassa asiakkuustiimissd on mukana

jasenid, jotka kukin johtavat omia asiakastiimejaan. Pienissa yrityksissa on tieten-
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Kin tilanteita, joissa katsotaan jarkevaksi, ettei esimerkiksi korkea asiantuntija ole
osallisena jokaisessa asiakkuustiimissa. Tuolloin ideaalitilanne olisi, etta tiimeissa
on ydintiimi, ja sen liséksi lisajasenid. Nuo liséjasenet eivét osallistu tiimin koko-
uksiin, mutta heitd pidetédan ajan tasalla tuon asiakkaan kanssa tehdyista toimin-
noista ja muutoksista. Ideaalitilanteessa siis jokainen tyontekijé olisi lisdjasenend
edes yhdessa asiakkuustiimissa. Talloin tyontekijat pysyvat motivoituneina ja
pinnan alta saattaa paljastua piilotettuja lahjakkuuksia. N&in toimittaessa myds

yrityksen riippuvaisuus yhdestd henkilosta vahenee. (Burnett 2001, 131.)

On mahdollista, ettd asiakkuustiimit rakennetaan hyvin yrityksen sisdiseen toimin-
taan soveltuviksi. Tiedonkulku ulkopuolisten tahojen, kuten asiakkaiden kanssa
voi kuitenkin osoittautua talléin hyvin vaikeaksi. Tama on yksi syy, miksi on syn-
tynyt radikaaleja lahestymistapoja yritysten liiketoimintaprosesseihin. (Millman &
Wilson 1995.)

Asiakkuuspaallikko on joko suoraan vastuussa tietyisté asiakkaista, tai johtaa tii-
mid joka on niisté vastuussa. Han on siis my0s vastuussa asiakassuhteen kasvat-
tamisesta, ja taten jatkuvasti yhteydessa yrityksen eri alojen asiantuntijoihin. Asi-
akkuuspéaallikkd on myds yhteydessé koko yrityksen henkildstoon yli maantieteel-
listen rajojen. Hanen tulee olla avainpelaaja yrityksen liiketoimintasuunnitelmas-
sa. Suunnitelman koko riippuu paljon yrityksestd, sen koosta ja toimialasta. Asi-
akkuustiimin tulee méaaritell&, mité resursseja tarvitaan asiakkuuden hoitoon. Sen
tulee myds kyetd ennustamaan tietyn asiakkuuden hallinnan tuloksia. (Burnett
2001, 142; Maister 1999.)

Asiakkuuspaallikon rooliin kuuluu vastuu myynnin ja tuoton kehityksesta yhden
tai useamman Asiakkaan osalta. Han myds vastaa yrityksen tavoitteiden tayttymi-
sesta tarkeiden asiakkuuksien osalta. Myds tarjooman suunnittelu ja raatalointi
asiakkaille kuuluvat asiakkuuspééallikon toimenkuvaan. Ei kuitenkaan tule unohtaa
yrityksen eri toimintojen vélisen tiedonkulun ja vaihtoprosessien helpottamista.
Myas yleinen asiakkuusajattelun edistdminen ja tukeminen on osa asiakkuuspéél-
likon tyota. (Millman & Wilson 1995.)
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Asiakkuuspaéallikolla tulee olla selva kuva siitd, miksi asiakkuussunnitelmaa to-
teutetaan, ja hénen tulee osata kertoa se myds muille tiimin j&senille. Hanen tulee
my0s osata kommunikoida tiimilleen, miten suunnitelmassa onnistutaan talla het-
kelld. Tahan tarvitaan niin tavoitteiden ja niiden tarkkailun kuin tiimin jasenten
palkitsemisen osaamista. Asiakkuuspaallikko on tiimin toiminnassa mukana seké
paallikkona ettd jasenend. Han osaa tunnistaa tiimin tavoitteiden tielld olevat es-
teet ja luoda lista kriittisista menestystekijoistd. Niiden avulla han taas osaa johtaa
tiimidan poistamaan nuo esteet. Han vastaa myods uuden ajattelutavan (asiak-
kuusajattelu) vakiinnuttamisesta. (Cheverton 2008, 302; Chonko 2005, 1.)

Maister (1999) kasittelee asiakkuuspaallikon vaikeaa roolia artikkelissaan. Hanen
mukaansa asiakkuuspééallikoité on ollut olemassa jo vuosia, mutta koska asiak-
kuuspaallikko on tekemisissa useiden eri tuottoyksikdiden kanssa, on tdman rooli
erittdin monimutkainen. Tata monimutkaisuutta lisd&véat vaihtelevat asiakastar-
peet. Mcdonald & Woodburn (2007, 246) yhtyvét hdnen nakemykseensa lisdamal-
14, ettd yllattavia tekijoita ovat olleet kaikista vastuualueista selviytymiseen vaa-
dittava patevyys seka se, miten moni aktiviteetti riippuu asiakkuuspéallikosta.
Burnettin (2001, 137) ndkemys asiasta on seuraavanlainen: normaalissa myynnis-
sé ollaan tekemisissa useiden asiakkaiden kanssa, ja keskustelut asiakkaan kanssa
rajoittuvat tiettyihin seikkoihin. Naita seikkoja ovat esimerkiksi heidan tarpeensa
peilattuna yrityksen tuotteen ominaisuuksiin ja yrityksen tuote suhteessa kilpaili-
joiden tuotteisiin. Asiakkuuksien hallinnassa ollaan tekemisissé harvempien asi-
akkaiden kanssa, ja menndan tdman vuoksi asioissa syvemmélle tasolle. Asiak-
kuuspéallikon tulee kyeté keskustelemaan useiden eri tahojen kanssa heidéan omal-
la kielellddn. Tama4 ei tarkoita, ett hanen tulisi olla jokaisen alan kuten, rahoitus-
puolen, markkinoinnin tai tuotannon asiantuntija. Hanen on kuitenkin osattava
keskustella jokaisen néiden asiantuntijoiden kanssa ja hallita suhteita ndihin osas-

toihin niin omassa kuin asiakasyrityksessakin.

Asiakkuuspaallikko on tietynlainen “’suhteen yllapitdja”, eli hdnen tulee olla sa-
manaikaisesti neuvottelija, asiakastarpeiden tulkitsija, konsultti, ystava ja paljon
muuta. Tdméan vuoksi hdnelté pitdd luonnistua monimutkaisten kaupallisten ja

teknisten tilanteiden analysointi, mutta myos politikointi ja ihmisten kanssa toi-

meen tuleminen. Karkeasti jaoteltuna asiakkuuspaallikon rooli voidaan nahda kah-
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tena eri kokonaisuutena: hdn on “kasvot asiakkaaseen pdin” eli yrityksen edustaja
asiakkaalle tai “kasvot yritykseen péin” eli asiakkaan edustaja yrityksessa. Luon-
nollisesti molempia rooleja tarvii, mutta Maisterin (1999) mukaan tarkeampi on
rooli asiakkaan edustajana yrityksessa. Tuolloin asiakkuuspéaallikko valvoo asiak-
kaan edun toteutumista yrityksessd, ja yritys hyotyy automaattisesti. Asiakkuus-
paallikon ei siis tule ndhdé itseddn myynnin lisd4jéna tai muuna vastaavana, vaan
nimenomaan asiakkaan etujen valvojana. Tuolloin myds asiakas hyvaksyy hénet
varmasti. Millman & Wilson (1995) varoittavat kuitenkin helposti muodostuvasta
ristiriitaisesta tilanteesta, jossa suhde asiakkaaseen on todella vahva, itseasiassa
vahvempi kuin suhde omaan yritykseen. Tuo tilannehan on erittéin riskialtis siséi-

selle viestinnalle.

Asiakkuuspaallikko yksin ei ole vastuussa yrityksen suhteen rakentamisesta tiet-
tyyn asiakkaaseen. Hanen tehtévansé on johtaa tuota suhdetta, mutta koko asiak-
kuustiimi on vastuussa sen jatkuvasta rakentumisesta. Vaikeaa tuon tiimin johta-
misesta tekevat useat seikat. Ensiksi, tiimi koostuu usein eri alojen ammattilaisista
sekd maantieteellisesti laajasta kirjosta tyontekijoita. Toiseksi, tiimin yksikaan
muu jasen ei ole yht& asialleen omistautunut kuin paallikkd. Tdma johtuu siit,
etta tiimin jasenilla on useita muita vastuualueita hoidettavanaan, ja he voivat
usein kokea nama muut vastuualueet tarkempina. Siksi asiakkuuspaallikon tulee
osata varata tarvittava aika tiimin tyoskentelyyn, sek& motivoida tiimi& toden teol-
la. (Maister 1999.)

Asiakkuuspaallikkén on usein pystyttava vaikuttamaan tiimin jaseniin ilman var-
sinaista auktoriteettia heihin. Raha on hyva motivoija, mutta on olemassa myos
muita motivointikeinoja tiimin jasenille. Griffin (1997) korostaa nimenomaan
muita keinoja, esimerkiksi projektin paatospaivéllisia. Esimerkkeja motivointikei-
noista ovat:

e haasteet

e tarkoitus

e osallistuminen

e nékyvyys firmassa ja firman ulkopuolella

e Kkontaktit
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e erityisroolit ja tehtdvanannot
e tiedonsaanti

e lisaresurssien saanti

¢ henkilokohtainen kiinnostus
e tunnustus

e arvostus ja hyvéksynta. (Maister 1999; Chonko 2005.)

Tyosta asiakkuuksien parissa on hyva tehdé haastavaa ja tarkoituksellista, jotta
tiimin jasenilla séilyy kiinnostus sitd kohtaan. Hyvé asiakkuuspééllikko auttaa
alaisiaan paasemaan sisalle asiakkaan toimintaan ja ratkomaan asiakkaan ongel-
mia. On myos annettava mahdollisuus tiimin jasenille ndyttaa hyvalta niin oman
yrityksen kuin muiden yritysten tyontekijoiden silmissa. Mikali tiimin jasenille
voidaan tarjota mahdollisuuksia erityisrooleihin ja kontakteihin, jotka eroavat ta-
man normaalista arkipaivastd, on motivoinnissa mahdollista onnistua. Jotta tiimin
jasenilld on hyvat tyoskentelyoltavat, heille tarjotaan tyokaluja, tutkimustuloksia,
seké tietoa alasta ja asiakkaasta. Ndama ovat tietenkin helposti késiteltavasséa muo-
dossa. On jarjestettava joku perehtyméaén asiakkaan alan julkaisuihin, jotta tiimin
jasenet ovat perilld asiakkaan toimialasta jatkuvasti. Hyva asiakkuuspaallikkd on
valmis auttamaan alaisiaan, sill& hyvéa keino saada henkild toimimaan yhteistyos-
s&, on tehda henkil6lle palvelus. Tallgin kyseinen henkild on vuorostaan sinulle
palveluksen velkaa. (Maister 1999; Chonko 2005.)

Holtin (2003) mukaan hyvén asiakkuuspaallikon ajankaytto jakautuu seuraavasti:
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jakautuminen

Hyvan asiakkuuspaallikon ajankayton

W Vuorovaikutus asiakkaan
kanssa 30%

M Sisdiset tehtavat 60%

= Asiakkuuden suunnittelu
10%

Kuvio 1: Hyvén asiakkuuspaallikon ajankéyton jakautuminen (Holt 2003).

On melko luonnollista, etta sisdisiin tehtdviin kuluu paljon aikaa. Kuitenkin itse

asiakkuuden suunnittelun osuuden olettaisi oleva suurempi. Taulukko osoittaa

sen, miten moninaiset hyvén asiakkuuspaallikon tyotehtavét ovat.

Asiakkuustiimin rooleja ei varsinaisesti kasitella tydn empiirisessd osassa.
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3.5 Asiakkuuksien prosessit

Prosessi on toimintojen sarja, joka tadhtaa tiettyyn lopputulokseen. Asiakkailla on
korkeat odotukset yrityksen prosessien suhteen. Jotta olisi mahdollista kohdata
asiakasyrityksen tarpeet, on yrityksen prosessien oltava seuraavankaltaisia:

e Joustavia. Prosessien tulee vastata asiakkaan tarpeisiin ja oltava avoimia
tarvittaville muutoksille.

¢ Nopeita. On tietenkin pysyttava sovitussa aikataulussa, mutta on kyettava
myaos tarpeen tullen Kiristdmaan tahtia.

e “Integroitavia”. Yhdenmukaisuus prosesseissa on tirkedd. Myds se, ettad
omat prosessit pohjautuvat samoihin tai asiakkaan prosesseja tdydentaviin
puitteisiin.

¢ Vankalla pohjalla. Toimitusten tulee olla varmoja ja luotettavia. Prosessien
tulee kestaa paineita ja olla valmiita mukautumaan muutoksiin.

e Selkeitd. Aina pitdd olla tietoinen seikoista, “mitd nyt tapahtuu”, tai “miti
kehitystéd on tapahtunut”.

e Valaisevia. Toimintakyvyn mittaaminen on oltava tarkkaa, helposti saata-
villa olevaa ja hallittavaa tietoa.

e Laskettuja. Tavarantoimittajien ja asiakkaiden on oltava tietoisia siit4, mis-
t& kulut tulevat. Nain voidaan keskustella kuluista ja sd&stdmisesté asia-
kassuhteessa. (Mcdonald & Woodburn 2007, 242-244.)

Eri tasoisissa prosesseissa asiakkuuspaallikolla on erilaisia rooleja. Suurin osa
hanen ajastaan kuluu arvontuotannon lisddmisen parissa, timanhetkisten tilantei-
den parissa. Kuitenkin hanelld on suuri osuus yrityksen toiminnassa niin strategi-
sella kuin operatiivisellakin tasolla. On tarkeaa, ettd asiakkuuspééallikké ymmar-
t&&, miten operatiiviset prosessit toimivat. Sitd kautta han voi selventéa itselleen ja
kaikille muille, mit& hénen tulee ja ei tule tehd&d. (Mcdonald & Woodburn 2007,
246.)

Strategisella tasolla asiakkuuspéallikko tekee tarkead tyota osittain informaation
tarjoajana. Tuo taso yleisesti ottaen kuuluu ylemmalle johdolle. Asiakkuuspaalli-

kolla on suuri vaikutus tuloksiin, joten tdman tulee olla tarkka miten han roolinsa
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hoitaa. Ylempi johto tulee pitda ajan tasolla tiedoista ja varmistaa, ettd he ymmar-
tavéat kaiken tiedon oikein. Muuten he saattavat sanoa asiakkaalle jotain, mika ei
asiakkaalle valttamatta kuulu. Ylemmalla johdolla ei usein ole aikaa omistautua
asiakkuuspééllikoille. Ylemmaén johdon toimihenkilén suhde asiakkuuspaallik-
kdon voi olla pahimmassa tapauksessa erittéin huono. Kuitenkin onnistunut in-
formaation kulku asiakkuustiimin siséalld takaa hyvén kilpailuedun yritykselle.
Asiakkuuspaallikon tulee siis taata esteeton paasy asiakkuutta koskevaan infor-
maatioon. (Millman & Wilson 1995; Chonko 2005; Mcdonald & Woodburn 2007,
246;)

Yksi keino madritella asiakkuuspéllikon rooli prosessissa, on kdydé se lapi vai-
heittain oheisen kuvion kautta. T&ll6in saa selvan kuvan siitd, miten
asiakkuuspééllikkd on mukana yrityksen tietyssé prosessissa sen eri vaiheissa.
(Mcdonald & Woodburn 2007, 247.)

Prosessi X

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3

Prosessin osa

Paivasmuhenkild

Asiakkuuspaillikin

rooli

Kuvio 2: asiakkuuspaallikon rooli prosesseissa (Mcdonald & Woodburn 2007,
247)

Jos esimerkkind kaytetdan vaikkapa tuotekehitysprojektia, niin se on hyva jakaa
eri vaiheisiin. Vaiheisiin jaon jalkeen voidaan tarkistaa, etteivét tuotekehityspro-
jektin padvastuuhenkilon ja asiakkuuspaallikon roolit mene ristiin. Talldin valte-

tdén esimerkiksi kiusallinen “tuplainformointi” asiakkaalle eli saman asian kerto-

minen kahden eri henkilon toimesta.
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Avainasiakkuussuunnitelma

Avainasiakkaalla tarkoitetaan sellaista asiakasta, joka on erittdin tarkea yrityksen
toiminnalle. Avainasiakkaan toiminnalla on siis suuri vaikutus yritykseen, minka
takia on kyettdvd ohjaamaan taman toimintaa. T&mén vuoksi avainasiakkaat saa-

vat yritykseltd yksil6llisen “erityiskohtelun”. (Pardo 1999)

Asiakkuussuunnitelman osa joka koskee pelkkia avainasiakkaita ja ndiden hoitoa
on nimeltdan avainasiakkuussuunnitelma. Yleispétevéaé lukemaa ideaalista avain-
asiakkuuksien lukumaéarasta ei ole. Se riippuu monista muuttujista lahtien yrityk-
sen koosta ja toimialasta. Tuo lukumaéara vaihtelee jossain viiden ja viidenkym-
menen valilla. Avainasiakkuussunnitelman aluksi on tarke&d maaritelld, miten
monta avainasiakkuutta yrityksessa pystytdén hoitamaan. (Mcdonald & Wood-
burn 2007, 23.)

Taman opinndytetyon avainasiakkaat ovat ne noin kymmenen asiakasta, joista
kaytan case-osiossa nimitysta ydinasiakkaat. Heihin liittyva asiakkuussunnitelma

on avainasiakkuussuunnitelma.
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3.6  Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys lahtee strategisesta asiakasajattelusta. Sen
jalkeen teoria jakautuu kahteen padasiaan, asiakasluokitteluun seka asiakkuus-
suunnitelmaan. Asiakkuussuunnitelmaa voidaan pitaa teorian padaiheena, jolle
asiakasluokittelu tarjoaa taustatietoa. Asiakkuussuunnitelman yhteydessa késitel-
l4&n sen tarkoitus seké& asiakkuustiimin toiminta rooleineen. Asiakkuussuunnitel-
man sisallosté paastaan sen laatimiseen.

Asiakasluokittelu taasen sisaltaa kriteerit, joilla asiakasluokittelu tehdéan, seké
asiakasryhmiin jaon. Asiakasryhmiin jaon jalkeen voidaan siirtya asiakkuussuun-
nitelman laatimiseen. Asiakkuussuunnitelmassa kerrotaan, miten eri asiakasryh-

mia tulee hoitaa.

Strateginen asiakas-

'.lj;l ttelu

| '
Asitakasluokittelu Asiakkuoussuunnitelma
| ! ! l !

larkoinis Asitakkous-

Kriteerit Ryhmiin

j1ako Sisals| |timi

Roolit

Asiakkoussuunnitelman

laatiminen

Kuvio 3: Teoreettinen viitekehys.
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4 CASE: ASIAKKUUSSUUNNITELMA KORVENRANNAN
PUUSEPANTEHDAS OY:LLE

Opinnaytety6n empiirisen osan tavoitteena on luoda asiakkuussuunnitelma Kor-
venrannan Puusepantehdas Oy:lle. Tdma opinnaytetyo liittyy Porukalla paras —
projektiin.

Empiirisen osan alussa kasitelladn Korvenrannan Puusepéntehdas Oy perustietoi-
neen ja historioineen seka nykyisine toimintoineen. Myos yrityksen organisaa-
tiorakenne nékyy kuvion muodossa, minka jalkeen luodaan nopea katsaus toimi-
alan yleisnakymiin.

Taman jalkeen kerrotaan asiakkuuksien hallinnan l&htotilanne yrityksessé ennen
asiakkuussuunnitelmaa eli tt& opinnaytetyotéa.

Tyon tavoitteena oli luoda case-yritykselle oli luoda suunnitelma strategisten asi-
akkuuksien hoitoon eli asiakkuussuunnitelma. Tuloksena syntyivét asiakirjapohja,
yrityksen esittelypowerpoint seké asiakasmuistio, johon kirjataan tiedot tarkeim-
misté asiakkaista vuosittain. Myds suunnitelma naiden tyokalujen kaytosta eri
asiakasryhmien keskuudessa on téssa case-0siossa.

Yrityksen tavoite opinnaytetyolle oli se, ettd asiakkaat saadaan sitoutettua sen
toimintaan entista tiiviimmin (Korvenranta 2010a). Edella mainitut tyokalut oi-
kein kdytettyna sitouttavat tarkeéat asiakkaat entisestaan yrityksen toimintaan, mis-
ta saimme todisteita jo asiakaskaynnilla.

Lopuksi kerrotaan tekijan ehdotukset asiakkuuksien hoitoon ja sen kehittamiseen.
Ehdotus sisaltdd ehdotetun asiakasluokittelun, eli minkalaisiin ryhmiin asiakkaat
olisi hyvé jakaa. Tuon jalkeen kerrotaan, miten noita asiakasryhmia olisi hyva
hoitaa.

4.1 Korvenrannan Puusepantehdas Oy

Vuonna 1919 Artturi Korvenranta perusti Jarvelaan rakennuspuusepantuotteita
valmistavan yrityksen. Han aloitti alan ty6t rakentamalla taloja keséisin ja talvella
niihin ikkunoita ja ovia. Sittemmin tehdasta johti Risto Korvenranta vuodesta
1958 vuoteen 1985. Aluksi yritys valmisti hotelli- ja ravintolakalusteita. 1970
luvulla keskityttiin kalustekomponenttien valmistukseen alihankintana eri yrityk-
sille. Yrityksen yhtidittdminen osakeyhtioksi tapahtui vuonna 1985. Tuosta lahtien

Korvenrannan sisarukset Arto, Jarkko, Jyrki, Kari, Petri ja Pirjo (nykyaan Haveri-
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nen) ovat jakaneet yhtion osakkuuden. 1990 luvun lopulta lahtien yritys on panos-
tanut voimakkaasti CNC-tekniikkaan, joka onkin nykyisin yrityksen vankin tuki-
jalka. (Korvenrannan Puusepantehdas Oy 2010b.)

Yrityksen nykyinen liiketoiminta on puukomponenttien valmistusta. Se voidaan
jakaa kolmeen eri luokkaan: Jatkuviin tuotteisiin, projektikohtaisiin komponent-
teihin ja CNC-koneistukseen:

Jatkuvat tuotteet valmistetaan vuosisopimuksen mukaisesti. Niitd valmistetaan
ostomateriaaleista asiakkaan valmistamiin lopputuotteisiin. Projektikohtaiset
komponentit —osiolla tarkoitetaan sit4, ettd valmistetaan projektikohtaisten tilaus-
ten mukaisesti komponentteja ja osakokonaisuuksia asiakkaiden projekteihin.
CNC-koneistus on komponenttien valmistusta asiakkaan materiaaleista tilausten
perusteella. (Korvenrannan Puusepantehdas Oy 2010b.)

Korvenrannan Puusepantehdas Oy:ssa toteutetaan asiakasléhtoista toimintamallia.
Yritys on jo kauan ottanut osaa asiakkaan tuotekehitystyohon, jotta lopullisessa
tarjoomassa paastaan molempia osapuolia mahdollisimman paljon hyddyttavaan
ratkaisuun. Tuotteen ominaisuuksia ollaan mygds valmiita muuttamaan tarpeen

ilmetessé. (Korvenranta 2010a; Korvenrannan puusepantehdas Oy 2010b.)

Toimialan tulevaisuudennakymat

Metséteollisuudessa on nahty vaikeita vuosia 2000-luvulla, eika se séastynyt
mydskaan viime vuosien 2008 ja 2009 maailmanlaajuiselta finanssikriisilta. Nyt
kuitenkin nayttaa silta, ettéd alalle povataan varsinaista tyévoimapulaa. Metsé-,
puu- ja paperialan koulutuksesta valmistuu joka vuosi noin 2000 ihmist&, kun tar-
vetta olisi noin 3000:lle. (Etela-Suomen sanomat 20.8.2010.)
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Allaolevasta kuviosta kdy ilmi yrityksen organisaatio ja vastuuhenkil6t.

Toimitusjohtaja

Arto Korvenranta

-Hallinto ja henkilosto

Laatu,
ymparisto ja
turvallisuus

Asiakkuuksien
hallinta

Viimeistely

Koneistus

Tuotantoinsindori Tuotepaallikot Rakennusarkkitehti
Kari Korvenranta

Aihiot

Tuotantoinsindori

Tuotantoinsin®ori

Jarkko Kari Korvenranta

Jyrki Korvenranta Korvenranta

Petri Korvenranta Petri Korvenranta

-Raaka-ainevarasto Arto Korvenranta
Jyrki Korvenranta

Jarkko
Korvenranta

-Pinnoitus

-Kokoonpano

-Toiden aloitus

-Toimitukset ja
lahetykset -Levynpaloittelu

CNC-vastaava

Juha-Pekka
Kettunen

-Tarvikevarastot

Kuvio 4: Korvenrannan Puusepéntehdas Oy:n organisaatio (Korvenrannan puuse-
péntehdas Oy 2010b)

4.2 Asiakkuuksienhallinnan lahtétilanne kohdeyrityksessé

Tassa luvussa kasitelldan sita, milla tavoin Korvenrannan puusepantehdas Oy:ssa

hoidettiin asiakkuuksienhallintaa ennen asiakkuussuunnitelman kayttéonottoa.

4.2.1 Porukalla paras —projekti

Tama opinndytetyd on osa suurempaa projektia, joka on nimeltd&n Porukalla pa-
ras. Kyseinen projekti toteutetaan TEKESin kanssa yhteistoiminnassa. Projektin
tavoitteena on parantaa asiakaskeskeisen toiminnan avulla yrityksen tuottavuutta,
tehokkuutta ja kannattavuutta.

TEKES osallistuu projektin rahoitukseen. Porukalla paras -projekti siséltdd muun
muassa liiketoimintasuunnitelman laatimisen yritykselle, ja sen toteuttamisessa

auttaa yrityksen ulkopuolinen konsultti.
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4.2.2 Asiakastieto

Asiakkuuksien hallintaan oli yrityksessé erityisesti alettu panostaa TEKESIN
kanssa tehdyn yhteistydsopimuksen seurauksena. Kuitenkin perustilanne yrityk-
sen asiakastietojen suhteen oli jossain madrin sekava. Tdma tarkoitti sita etté asi-
akkaisiin yhteydessa olleilla henkil6illa oli kullakin omien asiakkaidensa tiedot
ylhaalla ja niita oli vahéan sielld sun taalla, 1ahinné heidan omilla tietokoneillaan.
Jos siis toinen yrityksen edustaja olisi tarvinnut tietyn asiakkaan tietoja, olisi niita
pitanyt tiedustella aiemmin tdmén kanssa asioineelta. (Korvenranta 2010a.)

Tassa suhteessa asiakkuussuunnitelma tuli oivaksi avuksi, sillé sitd avuksi kéaytta-
en saadaan tulevaisuudessa keréttya yhden asiakkaan kaikki tiedot samaan paik-

kaan. Tama siis tarkoittaa l&hinn& asiakasmuistion kayttoa.

4.2.3 Asiakasluokittelu ja asiakkuuksien hoito

Yritys on tehnyt asiakasluokittelun kolmeen eri asiakasryhmaéan, joista kaytan
selkeyden vuoksi tassd opinnaytetydssa nimia asiakasryhmat A ja B. Kirjain ku-
vaa asiakkaiden tarkeytta yrityksen toiminnalle. A-ryhmaé on siis yrityksen tar-
keimmaét asiakkaat. Ainoa asiakkaiden luokitteluun kaytetty kriteeri on ollut liike-
vaihto eli asiakkaan ostot rahassa mitattuna. (Korvenranta 2010c.)

B-ryhmaé koostuu yrityksen niistd asiakkaista, jotka eivat ole ydinasiakkaita. Tassa
ryhmassé ovat siis niin yksittaisasiakkaat kuin jossain maarin aktiiviset asiakkaat-
kin. Korvenrannan Puusepéantehdas Oy lahettad kaikille yhteistyokumppaneille
joulukortin, joten my6s b-ryhmaléiset saavat sen. Muuten yhteydenpito b-

ryhmaan ei ole kovin aktiivista. (Korvenranta 2010d.)

A-ryhma koostuu yrityksen tarkeimmista asiakkaista eli ydinasiakkaista. Ndiden
n. 10 asiakkaan hoitoon yrityksessa halutaan erityisesti panostaa. Ndmé asiakkaat
ovat elintarkeitd Korvenrannan Puusepéntehdas Oy:lle. Kriteereind on kéytetty
lahinn& euroméaraistd myyntié asiakkaalle. Asiakkaiden hoitoon on panostettu jo
huomattavasti erindisin toimenpitein, mutta varsinaista saannollista menettelymal-

lia asiakkuuksien hoidolle ei ole ollut.
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A-ryhmaldisille jarjestetadn erilaisia tapahtumia satunnaisesti. Esimerkkeja tapah-
tumista ovat liikunta/kulttuuripdiva Lahdessa, elojuhlat Kari ja Eila Korvenrannan
maatilalla, laskettelureissut Tahkolle ja Himokselle seka kalareissu Vesijarvella ja
Puulalla. (Korvenranta 2010d.)

4.3 Kehitystyon tavoitteet ja suunnitelma

Kehitystyon tavoitteina on ollut luoda tyokalut asiakkuuksien jarjestelmalliseen
hallintaan. Nuo tyokalut ovat asiakirjamalli, yrityksen powerpoint ja asiakasmuis-
tio. Toinen tavoite on ollut luoda suunnitelma sille, miten noita tydkaluja kéayte-
taan.

Asiakirjamallia tai powerpoint esitysta yrityksella ei ole ollut valmiina ollenkaan,
ja asiakasmuistio on muokattu vanhasta mallista. Asiakasmuistion vanha malli on
syntynyt Porukalla paras- projektin tuloksena ja se on nimeltaan asiakastapaami-
sen pdytakirja. Se on yhden sivun pituinen, ja siihen on tullut paljon lisakohtia
sek& muita muokkauksia opinnaytetyon aikana. Tuo alkuperdinen poytakirja on
kattanut vain yhden asiakaskéynnin aikana lapikdydyt asiat, kun taas uuden muis-
tion tulee siséltdd myos paljon muita tietoja asiakkaasta.

Suunnitelma on ollut, etta kun kaikki edelld mainitut tuotokset on saatu tehtya,
niité testataan yrityksen asiakkaiden kanssa. Asiakasmuistion valmistuessa kay-
daén parin tarkeén asiakkaan kanssa lapi ne asiat, joita asiakasmuistio sisaltaa.
Talla tapaa ndhdaan, miten se toimii kdytdnnodssa ja saadaan myos asiakkaalta

mahdollisia kehitysideoita.

4.4  Asiakkuussuunnitelman aikana tehdyt tuotokset

Olen tehnyt yritykselle tiettyj& apuvalineitd asiakkuuksien hallintaan. Niitd ovat
olleet yleisasiakirjamalli, yrityksen perustiedot kertova powerpoint-esitys seka
asiakasmuistio asiakastapaamisia varten. Tuo asiakasmuistio ja sen kayttd ovat

olennaisin osa tat4 opinnéytetyota.

4.4.1 Asiakirjamalli

Yritykselle tekemani asiakirjamalli sisélt4& seuraavat asiat:

e Korvenrannan Puusepantehdas Oy:n logo
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e sivunumerointi oikeassa ylalaidassa

e laatijan nimi

e pdivaméara, jolloin dokumenttia on muokattu
e asiakirjan otsikko

e tila otsikon alla normaalille tekstille.

Asiakirjamallista halusin tehdd mahdollisimman pelkistetyn, silla kyseessé on
puualan yritys jonka ei tarvitse herattdd huomiota erityisen raiskyvélla visuaalisel-

la ilmeell&, niin kuin esimerkiksi mainostoimistossa tulisi kyseeseen.

Aluksi tein asiakirjamallin siten, etta yrityksen logo oli sivun alalaidassa, mutta
yrityksen edustajan pyynndsta se siirtyi ylalaitaan. Sivunumerointi on oikeassa
yléalaidassa, ja sivujen yhteismaéra lukee suluissa taméan jalkeen tyyliin 1(2).
Vasemmalla ylalaidassa lukee dokumentin laatijan nimi, ja keskell& suoraan logon
alapuolella on paivamaéara, jolloin dokumenttia on muokattu. N&iden jalkeen on
vaakaviiva erottamassa ylatunnisteen muusta dokumentista. Dokumentin otsikolle
on paikka alussa normaalia suuremmalla fontilla Cambria koko 14 (vari sininen),

minka jalkeen alkaa normaali teksti fontilla Calibri koko 11 (musta).

Asiakirjamallia yritys voi kayttaa niin sisaisessa kuin ulkoisessa tiedottamisessa,

ja se luo yhtendisen ulkomuodon yrityksen kayttdmille dokumenteille.

4.4.2 Yrityksen perustiedot powerpoint-esityksena

Yrityksen powerpoint-esityksen tein valkoiselle pohjalle. Diojen alalaidassa on
yrityksen turkoosia véria mukaileva viiva tuomassa pysyvéé yhtenevaa ulkonakoa
eri dioille.

Ensimmainen dia sisaltaa yrityksen logon. Sen jalkeen logo siirtyy ylalaitaan teks-
tin ylapuolelle.

Toinen dia siséltéa tietoja Korvenrannan Puusepantehdas Oy:n historiasta. Taus-
talla on washout kuvana Linnanmaen vuoristorata, joka on Korvenrannan puuse-
pantehtaan alkuaikojen tuotoksia (Korvenranta 2010b; Vuoristoradan jarrumiehet

ry 2010). Saman tekstin pysyessa vaihtuu historia-dian kuvaksi viel& yrityksen
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verkkosivuilta ottamani mustavalkoinen vanha kuva Korvenrannan puusepanteh-
taasta (Korvenrannan puusepéantehdas Oy 2010a).

Seuraava dia sisaltaa perustietoja yrityksestd, kuten sijainti, liikevaihto, henkildsto
ynna muuta. Taustalla on washout-kuvana varikuva nykyisestd Korvenrannan
puusepédntehtaasta (Korvenrannan Puusepantehdas Oy 2010b).

Neljés dia kertoo yrityksen tuotteista ja palveluista (Korvenrannan Puusepénteh-
das Oy 2010b).

Kuudes ja seitsemds dia sisaltavat kuvia yrityksen valmistamista tuotteista (Kor-
venrannan puusepéntehdas 2010).

Viimeinen dia kattaa yrityksen organisaatiokaavion (Korvenrannan puusepénteh-
das 2010b).

Powerpoint-esitystd on hyva kayttaa yritysta esitellessa. Sen voi nayttaa asiakkaal-
le nopeasti juuri timdn ensimmaisen kaynnin aikana yrityksessa. Tassé tapaukses-
sa ei oikeastaan ole valid, mihin asiakasryhmaén asiakas kuuluuu. Yleisesti ottaen
niin sanotuille kertaluontoisille asiakkaillehan ei vélttdmatta edes jarjesteta yritys-
esittelyd. Osana vierailua powerpoint-esitys luo yrityksesta sellaisen kuvan, etta

vierailuihin panostetaan.

4.4.3 Asiakasmuistiopohjan ensimmainen versio

Erds osa tata opinnéytety6ta oli suunnitella asiakasmuistiopohja yritykselle. Télla
tarkoitetaan dokumenttia, joka siséltad asiakkaan kanssa lapikaytéavia asioita. Asi-
at kaydaan lapi kohta kohdalta erillisella tapaamiskaynnilla asiakasyrityksen edus-
tajien kanssa, ja kirjataan ylos tdéhan dokumenttiin.
Ensimmaéinen jalostettu versio sisélsi seuraavat tiedot:
e péaivamaara
o asiakasyrityksen nimi
e asiakasmuistion laatija
o kontaktitiedot
o Yyhteyshenkil6t asiakasyrityksessa
= nimi, toimenkuva, puhelinnumero, sahkdpostiosoite
= ensisijainen yhteydenottotapa
o sovittu tapaamisten aikavéli

o edellisen tapaamisen paivdmaara
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e asiakasyrityksen yleistiedot
o asiakkaalle suoritettu tdhénastinen myynti edellisind vuosina
o tilauskannan kehittyminen tavoitteineen tulevina vuosina
o tulevaisuudenndkymaét toimialalla
e asiakasyrityksen SWOT analyysi
o vahvuudet
o heikkoudet
o mahdollisuudet
o uhat
e tiedossa olevat projektit
o tiedossa olevat yhteiset projektit valietappeineen ja tavoitteineen
o mahdolliset tarvittavat lisaresurssit
o tiedossa olevat tuotekehitysprojektit
e asiakastyytyvdisyys
o tuotekehitys
o toimitusvarmuus
o reklamaatiot
o tavoitettavuus ja viestinta
o hinnoittelu
o tuotteiden laatu
o reklamaatioiden hoito
e muut asiat
o muut asiat

e seuraava kokous ja sen péaaihe.

Muistion alussa ovat tietenkin paivamaara ja kuka on muistion laatinut, seké sen
asiakasyrityksen nimi, jota tdma asiakasmuistio koskee. Muistion laatijan nimi on
hyva olla ylh&&lla esimerkiksi sen takia, etté jos joku asiakasmuistiota lukeva ei
saa selvaé siita, mité jollain kohdalla tarkoitetaan, han voi suoraa kysya muistion

laatijalta.

Kontaktitiedot-kohta sisdltdd yhteyshenkil6t asiakasyrityksessa. Tama siis tarkoit-

taa tietoa siitd, kehen ottaa yhteyttd missakin asiassa. Toimenkuva-sarakkeesta voi
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lukea, kehen tulee ottaa yhteyttd esimerkiksi tuotantoon tai tietyn erityisosaamisen
kuten materiaalien piiriin kuuluvissa asioissa. Tamén jalkeen kasitellaan, mik& on
ensisijainen yhteydenottotapa yrityksessd, ja miten usein asiakkaan kanssa tava-

taan.

Yrityksen yleistiedot-osiossa kasitelldén ensin asiakkaalle tehdyn myynnin yhteis-
summa menneina vuosina. Siitd nahdaan myynnin kehittyminen. Sen jalkeen kasi-
tell&an tulevat vuodet, eli mitk& ovat tavoitteet niitd katsoen. Lopuksi késitelldén
toimialan tulevaisuudennékymat, sek& Korvenrannan etté asiakkaan nakemys.
Asiakkaan SWOT-analyysi sisaltdd normaalin SWOTin eli vahvuudet, heikkou-

det, mahdollisuudet ja uhat.

Tiedossa olevat projektit -osio kasitelladn sen tahden, etté se helpottaa yrityksen ja
asiakasyrityksen ennakointia tulevaa varten. Tdma kohtahan edellyttdd molempia
kertomaan hieman pitkan aikavalin suunnitelmistaan. On hyva tietaa suurista tule-
vista projekteista, jotta osaa varautua niihin jo hyvissa ajoin esimerkiksi kausityo-
voiman, tarvittavien lisdkoneiden ynna muiden sellaisten suhteen. Juuri tata varten
on lomakkeessa kohta ’Projekteihin tarvittavat lisdresurssit”. Myos tiedossa ole-

vat tuotekehitysprojektit listataan tdman osion alle.

Asiakastyytyvéisyys-kohtaan sain runsaasti liséideoita yrityksen edustajalta.
Tuossa osiossa kartoitetaan sita, miten tyytyvéinen asiakasyritys on ollut Korven-
rannan puusepantehtaan toimintaan. Toisaalta siihen listataan myos yrityksen oma
nédkemys asiakkaan kanssa tehdysta yhteistyosta. Arvioitavaksi joutuvat tuotekehi-
tys, toimitusvarmuus, reklamaatiot, tavoitettavuus ja viestintd, hinnoittelu, tuottei-

den laatu ja reklamaatioiden hoito.

Muut asiat -osio on olemassa siksi, ettd jonkin yrityksen kanssa voi tulla k&sitelta-
vaksi asioita, joita ei ole listattu kaavakkeeseen ollenkaan. Tamé voi johtua esi-
merkiksi asiakasyrityksen ainutlaatuisesta asemasta tai muusta sellaisesta.
Asiakastapaamisen lopuksi sovitaan seuraavan kokouksen ajankohta, joka kirja-

taan lomakkeeseen.
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Tein asiakasmuistiopohjan ensin Excel-taulukkolaskentaohjelman muotoon. Va-
litsin tuon tiedostomuodon 1&hinn& sen helpon paivitettdvyyden takia. Excelin
osaaminen on kuitenkin erittdin vaihtelevaa yrityksissa ja suurin osa henkilostosta
on varmasti tottunut kéyttdmaan tekstinkésittelyohjelma Wordia. Tésta johtuen
tein my0ds word-muodossa saman asiakasmuistiopohjan, joka sittemmin osoittau-
tui paremmaksi vaihtoehdoksi my0s péivitettdvyyden puolesta. Tdma johtuu siita

etta word-taidot ovat yleisesti ottaen paljon paremmat keskivertotyontekijalla.

4.4.4 Asiakasmuistiopohjan vakiintunut péivitetty versio

Korvenrannan puusepéntehtaan edustaja kavi laatimani pohjan lapi niin muutami-
en asiakkaiden kuin Porukalla paras-projektin konsultin kanssa. Alla esittelen sen
muodon, jonka se sai noiden tapaamisien jalkeen. Muistutan vield, ettd muistio
tulee varmasti olemaan valmis muutoksiin asiakkaiden tarpeen mukaan, mutta

tassa nakyy joitakin siihen sen alkutaipaleella tehtyja muutoksia.

Muistion ulkoasua muokattiin hieman, jotta se voidaan siséllyttaa

projektin laatujarjestelman alle. Siihen tuli ndhtavaksi niin sanottu laatujarjestel-
man koodi, seka tieto siitd, kuka muistiota on mahdollisesti muokannut.
Alkutietoihin kirjataan kokouksen l&sn&olijat, niin yrityksen kuin asiakkaankin
puolelta.

Kontaktitiedot-kohtaan lisattiin my6s Korvenrannan puusepéntehtaan yhteyshen-
kildiden nimet ja toimenkuvat. Lisana tuli myds asiakasyrityksen yleiset yhteys-
tiedot —kohta. Tuo sisaltad asiakasyrityksen osoitteen, sahkdpostiosoitteen ja pu-

helin- seka faxinumeron.

Yrityksen yleistiedot osion alla oleva kohta asiakkaalle tehdyistd myynneista tai-
pui asiakkaan ostoiksi. Tuo siksi, ettd asiakkaalle tehty myynti ei kuulosta strate-
gisen asiakkuuden yhteistoiminnalta, vaan 70-luvulla suoritetulta "tyrkytysmyyn-

nilta”.

SWOT-analyysi muutettiin koskemaan koko yhteistoimintaa, eika vain asiakasyri-

tystd. Muutos tehtiin siksi, ettd kyseinen kohta kdydaéan asiakasyrityksen edustaji-
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en kanssa lapi, ja kuulostaisi raa”alta vain arvioida asiakasyritysta tapaamisen yh-
teydessé.

Asiakastyytyvdisyys-0sio ja muut asiat-osio sailyivat ennallaan. Lisana tuli kui-
tenkin sovitut toimenpiteet-osio. Siind on listattuna toimenpiteitd, joita yritysten
edustajat tekevat mahdollisimman pian tapaamisen jalkeen. Noita toimenpiteita
voivat olla esimerkiksi tarjousten laatiminen tulevia projekteja koskien, tai erilais-

ten dokumenttien lahettdminen séhkdpostitse.

Yleisesti ottaen asiakkaat ottivat asiakasmuistion sadnnollisen lapikdymisen posi-
tiivisesti vastaan. Eréén asiakasyrityksen tuotantopaallikko (Laajanpohja 2010)
mainitsi tapaamiskaynnillamme, ettd on erittdin tyytyvainen siihen, etta heité pide-
taan ajan tasalla muutoksista Korvenrannan puusepantehdas Oy:ssa. Myds aktii-
vinen Korvenrannan osallistuminen yhteisiin tuotekehitysprojekteihin oli positii-

vista.

4.4.5 Asiakasmuistiopohjan vain yritykselle jaava lisasivu

Yrityksen omaan kayttoon jaava lisasivu sisallytetddn muiden asiakkaan tietojen
kanssa samaan paikkaan. Tuohon lisasivuun merkitaan, misté asiakasyrityksesta
on kyse. Sen jalkeen kirjataan ylds, kuka on laatinut kyseisen asiakirjan, ja sen
laatimispéaivamaard. Taéman jalkeen on tilaa muutamalle ranskalaiselle viivalle,
joihin voidaan kirjoittaa huomioimisen arvoisia seikkoja asiakkaasta. Nama seikat

ovat vain oman yrityksen edustajien nahtavaksi.

Asiakasmuistion lisésivu on helposti ja nopeasti luettavissa l&pi ennen seuraavaa
tapaamista. Yksi seikka joka lisdosaan voidaan Kirjata, on esimerkiksi se, onko
kyseiselle asiakkaalle mahdollista suorittaa lisamyyntid. Jos lisamyynti on mah-
dollista, niin lomakkeeseen kirjataan, milla saralla se on mahdollista. Asiakas
saattaa myos olla erittdin herkk& puhuttaessa esimerkiksi reklamaatioista. \Voi
I0ytyé vaikka mitd muita erittain arkoja puheenaiheita joita kyseisen yrityksen
edustajien kanssa on syyta valttag, ja juuri noita seikkoja varten on asiakasmuisti-

on lisdosa.
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4.5 Ehdotettu asiakkuussuunnitelma

Ehdotettu asiakkkuussuunnitelma kattaa oman ndkemykseni siitd, miten asiak-
kuuksia tulisi hoitaa yrityksessa tésté eteenpéin. Se siséltaa ohjeet siité, keihin
asiakkaisiin asiakasmuistiota sovelletaan, ja miten niit4 asiakkuuksia hoidetaan,
joihin ei esimerkiksi sovelleta kyseistd menettelya. Ehdottamani asiakasluokittelu
on yksinkertainen. Se on kolmesta eri ryhmasté koostuva eli alla olevan kuvion

kaltainen: ydinasiakkat, aktiiviset asiakkaat ja muut asiakkat.

Aktitviset asiakkaat

B SR

(Ydin.ui.tl\'l\'.l.u )

Kuvio 4: Ehdotettu asiakasjako kohdeyrityksessa

Ehdotetussa asiakasluokittelussa tulee myos kiinnittdd enemman huomiota asia-
kaskannattavuuteen eika vain asiakkaalle kohdistettuun myyntiin. Asiakaskannat-
tavuutta ei ole yrityksessa laskettu ennen tdman opinndytetyon tekemistd. Koska
en ole erikoistunut opinndytetyoni yhteydessa myyntilukuihin, en osaa sanoa asia-
kasryhmille tarkkoja rajoja. En siis ole listannut esimerkiksi sitd, miten kannattava
asiakkaan tulee olla tullakseen ydinasiakkaaksi. Nuo luvut ovat yrityksen paatet-
tavissa, silla sen henkilostolla on pidempiaikainen kokemus ja tarkempi ndkemys

myyntiluvuista sekd toimialasta yms.

45.1 Ydinasiakkaat

Ydinasiakkaiden, joita kohdeyritykselld on talla hetkella noin 7-10, asiakkuuksien
hoito tulee olla erittéin tiivistd. Ndma asiakkaathan ovat yrityksen toiminnan ja
selviytymisen perusta.

Ydinasiakkaiden lukumadré on sopiva, ja viel& hyvin hoidettavissa. Siihen ei mie-

lestani tarvita muutosta.
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Kyseisen asiakasrynman kanssa tulee kdydé yhteistoimintaa Iapi vahintaan kerran
vuodessa, mikali asiakas vain suostuu siihen ja kokee sen tarpeelliseksi. Tuo yh-
teistoiminnan lapikédyminen hoituu hyvin asiakasmuistiopohjan avulla henkil6-
kohtaisissa tapaamisissa. Tatd kautta pysytaan kartalla suurista tulevista tilauksis-
ta, sekd asiakkaan ndkemyksesta koskien tdménhetkista yhteistoimintaa. Asiakas-
tyytyvaisyyttékin tulee siis tutkittua sdannollisesti naiden asiakkaiden kanssa.
Myo6s muut suuret muutokset yrityksessé nousevat varmasti esille tuon vuotuisen
noin tunnin mittaisen tapaamiskaynnin yhteydessa.

Tapaamisen jalkeen on hyva kirjata yl0s asiakkaasta sellaisia pointteja, jotka j&&-
vat vain oman yrityksen edustajien kayttoon. Tuohon tarkoitukseen kéytetdén
asiakasmuistion “lisdosaa” eli vain yrityksen omaan kayttoon tarkoitettua osaa
(liite 4).

Jonkinlainen sadnndllisyys myos tapahtumien jarjestamisessa olisi positiivista. On
hyva etté asiakkaille jarjestetddn erilaisia tapahtumia jo nyt. Saannollisyys voi
kuitenkin tuoda viel& sen vaikutuksen, ettd asiakkaat osaavat innolla odottaa esi-
merkiksi juuri Korvenrannan elojuhlia. Mikali niiden jarjestaminen ei ole suuri
ponnistus, niin niilla saadaan varmasti luotua brandiarvoa vuotuisena kesajuhlana
ydinasiakkaiden keskuudessa. Toki elojuhlat eivét saa jadda ainoaksi jarjestetta-

vaksi tapahtumaksi.

45.2 Aktiiviset asiakkaat

Aktiivisiksi asiakkaiksi kutsun niitd asiakkaita, jotka sijoittuvat ydinasiakkaiden ja
niin sanottujen muiden asiakkaiden valiin. Aktiiviset asiakkaat tekevat yritykselta
ostoja aktiivisesti, mutta kuitenkin sen verran harvoin tai sen verran vahan kerral-
la, etteivat he vield ole laskettavissa ydinasiakkaisiin. Aktiivisten asiakkaiden
sdannollinen analysointi on tarkeaa, silla tima asiakasluokka sisaltaa potentiaalisia
uusia ydinasiakkaita. Juuri asiakaskannattavuuden analysointi on tarkeaa, silla
pelk&at myyntiluvut eivat aina kerro kaikkea.

Ehdotukseni on, etté aktiivisten asiakkaiden ryhma analysoitaisiin 1&pi véhintdan
kerran kahdessa vuodessa. Tuolloin olisi mahdollista 16ytaa potentiaaliset uudet
ydinasiakkaat.

Mikali l16ydetédén potentiaalinen ydinasiakas, on tarke&é kéyda taman kanssa lapi

seikkoja kuten mahdollinen kumppanuus asiakkuusosuuden kasvattamisen kautta
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tai muu vastaava. Kyseinen asiakas voidaan kutsua yrityksessa kdymaan ja neu-
vottelemaan kumppanuudesta tai Korvenrannan puusepéantehtaan edustaja voi
menné asiakkaan luokse.

Muuten aktiivisiin asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa hieman useammin kuin
vain joulukorttien muodossa. Esimerkiksi potentiaaliset uudet ydinasiakkaat voi-
vat saada kutsun kesajuhliin, mik& voi auttaa sitouttamaan heitd yrityksen toimin-

taan entistd enemman.

45.3 Muut asiakkaat

Muiksi asiakkaiksi kutsun vahiten tarkeinté asiakasryhmaéa eli satunnaisasiakkaita,
janiitd asiakkaita, joita ei tall& hetkell& koeta edes potentiaalisiksi aktiivisiksi- tai
ydinasiakkaiksi. On harvinaista, etta tastd ryhmaésté nousisi uusia ydinasiakkaita
suoraan, mutta mikali jostain satunnaisasiakkaasta tulee aktiivinen asiakas, on
syytéa kiinnittdd huomiota tahan asiakkaaseen. Kasvun jatkuessa tastd voi nimittain
helposti tulla uusi potentiaalinen ydinasiakas.

Aktiivista yhteydenpitoa muihin asiakkaisiin ei tarvita.
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5 YHTEENVETO

Asiakkuussuunnitelman luominen oli tydona mielenkiintoinen ja tarjosi nakymaa
yrityksen johdon tydskentelyyn asiakkaiden parissa ja sen tuomiin haasteisiin.
Mielestani yrityksen asettamat tavoitteet tayttyivat, silla asiakkuuksienhallinnan
jarjestelmallisen hoitamisen kautta se saa sitoutettua asiakkaita toimintaansa entis-
t4 paremmin. Korvenrannan Puusepéntehdas Oy tulee kdymaan tarkeimpien asi-
akkaidensa kanssa vuosittain l&pi asiakasmuistion sisaltaméat kohdat, ja taten se
panostaa ydinasiakkaidensa hoitoon merkittavésti.

Tama opinnaytetyd osoittautui jo sen tekovaiheessa avuksi yritykselle, silla yritys
sai hyvia tyokaluja asiakkuuksienhallinnan tueksi. Oli palkitsevaa huomata, etta

tyokaluista oli apua yrityksen toiminnalle. Erdan asiakkaan kanssa neuvoteltiin jo
mahdollisesta lisakaupasta asiakasmuistiokaynnin seurauksena. Myos asiakkailta

saatu positiivinen palaute oli kannustavaa (Laajanpohja 2010).

Asiakkuuksien hallinnan tyokaluja tulee vastedeskin kéyttaa sdéannollisesti, jotta
varmistetaan tuottavuuden sdilyminen seka tyytyvaiset asiakkaat. Toivon myds
ettd olen tyollani ehdotuksineen tuonut uutta ndkdkulmaa asioihin yrityksessa.
Yrityksen paatettavissa kuitenkin loppujen lopuksi on, mitk& ehdotuksistani ote-
taan kaytantoon.

Mahdolliset jatkotutkimukset

Taman opinnaytetyon pohjalta on mahdollista tehd& useita erityyppisia jatkotut-
kimuksia. On mahdollista tutkia asiakkuussuunnitelman kéyttéonoton vaikutuksia
1-3 vuoden péésta sen kayttoonotosta. Tarvittaessa voidaan tutkia sen vaikutuksia
esimerkiksi asiakaskannattavuuteen, asiakastyytyvéisyyteen, yrityksen kokonais-
tulokseen, asiakasosuuksiin, asiakasjakaumaan ja niin edelleen. On myés mahdol-
lista tutkia, onko tutkittavana aikana tullut lisaa ydinasiakkaita vai onko osa ydin-

asiakkaista ”pudonnut” muihin ryhmiin.

Yrityksen edustajien ja asiakkaiden tyytyvéisyytté kyseiseen asiakkuussuunnitel-

maan olisi mielenkiintoista kysya siiné vaiheessa, kun sita on sovellettu pari vuot-
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ta. Kyselysta kdvisi nimittéin ilmi, kokevatko yrityksen edustajat esimerkiksi me-
nettelytavan vievan enemman aikaa kuin aiempi menettelytapa, ja onko asiakas-
tieto nyt paremmin oman yrityksen eri edustajien kaytossa (onko asiakastiedolle

kehittynyt jarkeva ja looginen sailontapaikka).

Myos tieto siitd, jaksetaanko yrityksessa toteuttaa kyseistd toimintatapaa, on mie-
lenkiintoinen. Sehan kertoo lyhykéisyydessaan sen, koetaanko asiakkuussuunni-

telma yrityksen oman henkiléston puolelta toteuttamisen arvoiseksi.
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7  LNTTEET

Porukalla paras —projektin asiakkuustiimin kokouksen poytakirja
Asiakasmuistio 1. versio

Asiakasmuistion lopullinen versio

A wnp e

Asiakasmuistion lisésivu vain yrityksen edustajien néhtavaksi



LIITE 1 (1/1)

Horvenrannan pubSepancendas oy

MENETTELYOHJE
Yritys:  Korvenrannan Puusepdantehdas Oy Koodi: MO 106 L1
laati: ArKo PV 9.6.10 Ty KaKo pym: VErsio: 1

ASIAKASTIIMIN KOKOUKSEN POYTAKIRJA

Asiakas:
Asiakkaan tiimi:
Pvm:

Lasna:

Tiimin vetaja:
Korvenrannan fiimi:

Kasitellyt asiat, sovitut toimenpiteet, vastuut ja aikataulut
1. Nykyinen toiminta
=3
=3
2. Reklamaatiot
=3
=3
3. Toimitusvarmuus
=3
=3
4. Tilauskannan kehittyminen
=3
=3
5. Ennusteet
=3
=3
6. Tulevaisuuden kehityskohteet
=3
=3
7. Seuraava kokous ja sen paaaihe

1(1)



LIITE 2 (1/5)

Horvenrannan puuSepantendas oy 1(5)

Laatija: Muokattu: Pvm: 20.8.2010

Asiakasmuistio

Vuosi: 2010

Yritys: Yritys Oy Ab

Kontaktitiedot

Yhteyshenkild asiakasyrityksessd
Antti esimerkki

Sihkipostiosoite:

antti@yritys.fi

Puhelinnumero
040404042

Muuta
Projektipaallikkd

Ensisijainen yhteydenottotapa
sahkGposti

Tapaamisten aikavdli

Yritys:

Kerran vuodessa.

Asiakas:

Edellinen tapaaminen
12.2 3010



LIITE 2 (2/5)

Horvenrannan puusepantendas ol 25)

Laatija: Muokattu: Pvm: 30.8.2010

Seuraava kokous ja sen pddaihe
13.5.2010 vuotuinen kokous.

Yrityksen yleistiedot

Edelliskauden tuotto

Tilauskannan kehittyminen edelliskaudella

Yritys:

120 DOOE = 150 000E

Asiakas:

Tilauskannan kehittymisen tavoite ensi kaudelle

Yritys:

+10 prosenttia

Asiakas:

Toimialan tulevaisuudenndkymdit

Yritys:




LIITE 2 (3/5)

Horvenrannan puusepantendas ol 36

Laatija: Muokattu: Pvm: 30.8.2010

Asiakkaan SWOT-analyysi

Vahvuudet
Vahwva nakyvwyys alueella. Toiminut pitk3an.

Heikkoudet
Suppea asiakaskanta.

Mahdollisuudet

Toiminnan laajentaminen ulkomaille.

Uhat

Tuleva omistajanvaihdos.

Projektit
Projektit vilietappeineen ja tavoitteineen

Yritys:

3000 kaapinovea mamaskuuhun mennessa.

Asiakas:

Tarvittavat lisdresurssit

Yritys:




LIITE 2 (4/5)

Horvenrannan puuSepantendas oy 1)

Laatija: Muokattu: Pvm: 30.8.2010

Asiakastyytyviisyys
Tuotekehitys
Yritys:

Asiakas:
Tyytyvainen tuotekehitykseen.

Toimitusvarmuus
Yritys:
100 prosenttia.

Asiakas:

Reklamaatiot

Yritys:

Listattu kolme reklamaatiota viime vuodelle:
A, BjacC

Asiakas:

Nakemys reklamaatioista.




LIITE 2 (5/5)

Horvenrannan puUSEpancendas oy 5(5)

Laatija: Muokattu: Pvm: 30.8.2010

Muut asiat

Muuta

Yritys:



LIITE 3 (1/5)

korvenrannan pulisepantendas:

MENETTELYOHJE
¥ritys:  Korvenrannan Puusepéntehdas Oy Koodi: MO 106 L1
laati: ArKo pvm: 22310  hyv: KaKo pvm: wversio: 1
Asiakasmuistio
Yritys
Laatija
Kontaktitiedot
Asiakkaan yhteyshenkildt
Nimi Toimenkuva Sdhkiposti Puh

Korvenrannan Puusepdntehtaan yhteyshenkilot

Nimi Toimenkuva Sihkiposti Puh

1(5)



LIITE 3 (2/5)

korvenrannan pudSepantendas oy

MENETTELYOH.JE
Yrtys:  Korvenrannan Puusepéntehdas Oy Koodi: MO 106 L1
laati: ArKo pvm: 22310  hyv: KaKo pvm: wversio: 1

Ensisijainen yhteydenottotapa
Tapaamisten aikavali

Edellinen tapaaminen

Yrityksen yleistiedot

Asiakkaan ostot vuosittain

2007 2008 2009 2010

Asiakkaan ostoennuste

2010 2011 2012 2013

Toimialan tulevaisuudenndkymat
Yritys:
Eorvenrannan nakemys

Asiakas:
Asiakkaan nikemys

2(5)



LIITE 3 (3/5)

korvenrannan pudSepantendas oy

MENETTELYOH.JE
Yrtys:  Korvenrannan Puusepéntehdas Oy Koodi: MO 106 L1
laati: ArKo pvm: 22310  hyv: KaKo pvm: wversio: 1

SWOT-analyysi yhteistoiminnasta

Vahvuudet

Heikkoudet

Mahdollisuudet

Uhat

Tiedossa olevat projektit

Tiedossa olevat projektit vilietappeineen ja tavoitteineen
Tiedossa olevat tuotekehitysprojektit

Projekteihin tarvittavat lisdresurssit

3(5)



LIITE 3 (4/5)

karvenrannan puusepantendas oy

MENETTELYOH.JE
Yrtys:  Korvenrannan Puusepéntehdas Oy Koodi: MO 106 L1
laati: ArKo pvm: 22310  hyv: KaKo pvm: wversio: 1

Asiakastyytyviisyys

Toimitusvarmuus
Reklamaatiot
Tavoitettavuus ja viestinta
Hintataso

Tuotteiden laatu

Tuotekehitys

4(5)



LITE 3 (5/5)

korvenrannan pudSepantendas oy

MENETTELYOH.JE
Yrtys:  Korvenrannan Puusepéntehdas Oy Koodi: MO 106 L1
laati: ArKo pvm: 22310  hyv: KaKo pvm: wversio: 1

Muut asiat

Sovitut toimenpiteet

Seuraava kokous

5(5)



LIITE 4

horvenrannan pulSepantendas oy

MENETTELYOHJE
Yritys: Korvenrannan Puusepéantehdas Oy Koaodi:
laati: ArKo pvm: 22310  hyv: KaKo pvm: Versio:

Asiakasmuistio (vain yrityksen edustajien versio)

Yritys
Yritys Oy Ab
Laatija
Henkils A

Huomioitavia seikkoja asiakkaasta

*  Mahdollisunos lisimyyntiin xn saralla

= Reklamaatiot todella herkki puheenaihe
= Kolmas huomioitava seikka

s Neljis momioitava seikka

=  Vundes hnommoitava seikka

Tuottolaskelmat

Myyoti - kustannukset=
[ 32000 [ 15000 | 17000]

1(1)



