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The aim of this thesis was to solve problems related to the management of key customers
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1 Johdanto

1.1 Tyon tarkoitus

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on raportoida Wavin Finland Oy:lle kehitetyn avain-
asiakasprosessin kehittamisesta seka kuvata, millainen prosessista syntyi. Prosessin
lahtokohtana on luoda nykyaikaiset ja tehokkaat puitteet asiakkuuksien hoitamiseen jar-

jestelmaéllisesti.

Prosessin kaytantéon otolla halutaan yhtenaistaa yrityksessa olevat monet erilaiset kay-
tanteet yhdeksi selkedksi ohjeistukseksi. Nain avainasiakkuuksien kehittymista voidaan
helpommin seurata. Nykyisestad asiakasmassasta tunnistetaan selkeat avainasiakkuu-
det, joiden kehittyminen, suuntaan tai toiseen, vaikuttaa kriittisesti yrityksen menestymi-

seen omassa liiketoiminnassaan.

1.2 Tyobn rakenne

Tassa opinnaytetydssa kaydaan ensimmaiseksi lapi sita, millaiselle organisaatiolle tata
prosessia kehitetddn ja mika on minun roolini organisaatiossa ja sen menestymisessa.
Viitekehyksessa keskityn avaamaan ensiksi peruskasitteistoa siitd, mita eri vaiheita asi-
akkuuteen liittyy ja miten avainasiakas oikein méaaritellaan. Taman jalkeen tarkastellaan,
mitd elementteja liittyy asiakkuuksien johtamiseen ja vastataan kysymykseen, miksi asi-

akkuuksien johtaminen on tarkeaa.

Alalla yleisen terminologian ja ajatusmaailman ymmartamisen jalkeen esitelldan kehitta-
mani avainasiakkuuksienhallinnan prosessin seka siihen liittyvat elementit. Kadyn myés

l&pi prosessikuvauksen ja sen tulevia vaikutuksia liiketoimintaan.

Lopussa kayn lapi, kuinka kehitetty prosessi on otettu organisaatiossa vastaan; mita
huomioita prosessin kayttbonotossa tehtiin ja millaisia lyhyen ja pitkan aikavalin muutok-
sia pitaa tehda, jotta prosessista saataisiin viela entistékin tehokkaampi.

1.3 Tydn tavoite

Opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena on parantaa asiakkuuksien hallintaa ja selven-

t&dd, mika on avainasiakas ja miten se vaikuttaa yrityksen myynnin organisoitumiseen



mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Tyon tavoitteena oli kehittdd toimiva avainasiak-
kuuksien hallinnan prosessi, jotta yrityksessa pystyttaisiin kohdentamaan myynnin rajal-

liset voimavarat tuottaviin toimenpiteisiin.

Tama opinnaytetyd on tyyliltdan sekoitus toiminnallista- ja kehityshankety6ta. Tyon ra-
kenteesta on selkeasti erotettavissa kolme eri osaa. Ensin on johdatus aiheeseen ja sen
kasitteistoon ammattikirjallisuuden sekd muun ammattiaineiston kautta. Toisena koh-
deyritykselle luotu prosessi ja sen kuvaus. Viimeisena on luodun prosessin kriittinen tar-
kastelu ja sen tuoma hyoty asiakkuuksien hallinnan kanssa tyéskentelevien ihmisten jo-

kapéaivaiseen tyohon.

Henkilokohtaisena tavoitteena on saavuttaa tata tyota tehdessa syvempi ymmarrys asi-
akkuuksien hallintaan liittyvistd tyOkaluista ja kaytanteistd. Tavoitteenani on kehittya
avainasiakkuuksien hallinnan ammattilaiseksi ja saavuttaa nain yhdessa parempaa me-

nestysta kohdeorganisaation kanssa.



2 Orbia Advance Corporation

2.1 Orbia

Orbia Advance Corporation on yksi maailman johtavia kemianteollisuuden yrityksia, jolla
on toimintaa yli 40 maassa. Orbian toimintatyyli on tarkoituslahtoista ja kaikki liiketoi-
minta-alueet tahtaavat vastaamaan suuriin megatrendien tuomiin haasteisiin, joiden tak-
laaminen vain yhden yrityksen voimin olisi erittdin haastavaa. Tasta syysta Orbia orga-
nisaatioon kuuluu joukko yrityksia, jotka ovat markkinajohtajia ja edellakavijoita omilla

liketoiminta-alueillaan. (Orbia.com 2019a.)

Orbia-konsernissa tyoskentelee yhteensé 22.000 tyontekijaa viidella eri liiketoiminta-alu-
eellaa: maatalouden haasteisiin vastaava lilkketoimintayksikkd Netafim, rakentamisen ja
infrastruktuurin haasteisiin vastaava Wavin, raaka-ainetuotannosta vastaava Koura, da-
tainfrastruktuurin ja tietoliikenneyhteyksien haasteisiin vastaava Dura-Line ja muovituo-

tannosta vastaava Vestolit Alphagary. (Orbia.com 2019b.)

Orbia konserni on perustettu vuonna 1953 ja alkujaan se perustettiin hoitamaan Meksi-
kon kasvavia vaijerimarkkinoita. Yritys tunnettiin tuolloin nimell&a Cables Mexicanos ja
yrityksen historiaan mahtuukin monia nimenmuutoksia, kunnes vuonna 2019 koko kon-
sernin nimi vaihtui nykyiseen muotoonsa. Orbian suurin omistaja on ollut vuodesta 1997
Del-Valle suvun holding yhti6 ja kyseinen suku vaikuttaa ja ohjaa Orbiaa viela tanakin

paivana. (Orbia.com 2019c.)

2.2  Wavin Group

Wavin Group on perustettu vuonna 1955 Hollannissa, Zwolle-nimisella paikkakunnalla.
Wavin-nimi tulee sanoista Water ja Vinyl — suoraan suomennettuna vesi ja vinyyli. N&i-
den kahden paa tuotealueen parissa Wavinin-organisaatio tydskentelee viela tanakin
paivana. Wavinin ensimmainen tuote oli muovista valmistetut painevesiputket, joilla vas-
tattiin 1950 luvulla valuraudasta valmistettujen putkistojen ruostumisesta johtuviin ongel-

miin. (Wavin.com 2019a.)

Wavin organisaation kasvu oli tuohon maailmanaikaan hyvinkin nopeaa. Vuoteen 1962
mennessa Wavin oli levinnyt jo useaan maahan Euroopassa ja on jatkanut vahvaa kas-

vua myds tdman jalkeen. Vuonna 2003 Mexichem (nyky&&n Orbia) osti Wavin konsernin
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toiminnot Amsterdamin porssista ja vuodesta 2019 Wavin nimi sai tunnustuksenaan pit-
kéasta historiasta kunnian toimia yhden Orbian liiketoiminta-alueen globaalina brandina.
(Wavin.com 2019b.)

Perustamisvuodestaan lahtien Wavin on keskittynyt toimimaan elaman edellytyksena
olevan veden kanssa. Tana paivana Wavin on maailman suurin vedenkasittelyyn tarkoi-
tettujen jarjestelmien toimittaja ja valmistaja. Paatuotteena edelleen muovista valmistetut
putkistot. Wavin konsernissa tytskentelee yli 12.000 tyéntekijad maailmanlaajuisesti,
jotka ovat sitoutuneet tydskentelem&én toimivan vesihuollon parissa. (Wavin.com
2019b.)

2.3  Wavin Finland Oy

Suomessa Wavinilla on yli 50 vuoden historia. Wavin Finland on aikaisemmi tunnettu
Labko Oy nimisend yrityksend, jonka péaétuotteina ovat olleet muovista ja lasikuidusta
valmistetut sailiét ja erottimet. Vuodesta 2003 Labko Oy on kuulunut osaksi Wavin kon-
sernia. Paakonttori sijaitsee Tampereella Hervannassa ja tehtaat Kangasalla ja Jout-
sassa. Wavin Finland ty6llistaa talla hetkella noin 60 ihmista ja on markkinajohtaja erotin-
ja sailibjarjestelmien toimittajana. Tarkeimmat vientimaat ovat Pohjoismaat, Baltian alue,
Puola, Vengja ja Kazakstan. Liikevaihdosta noin 20 prosenttia tulee viennista. Tuoteva-
likoimaan kuuluvat erotinratkaisut, haja-asutusalueen jatevesiratkaisut, putki- ja kaivo-

ratkaisut seka hulevesiratkaisut. (Wavin.fi 2019.)



3 Avainasiakkuuksien hallinta

3.1 Asiakkuuden eri vaiheet

Ennen kuin lahdetdéan erittelemaan asiakkuuden eri vaiheita, on hyvd ymmartaa, mita
asiakkuus ylipaataan on. Asiakkuudessa on aina kaksi eri osapuolta, asiakas ja asiak-
kaalle palveluja tarjoava myyja. Asiakassuhde syntyy, kun nama kaksi osapuolta kayvat
kauppaa, vaihdantaa, keskendan. Vaihdannan pohjana voi olla esimerkiksi palvelu ja
valuutta. Jotta asiakkuusprosessi voi toimia, pitaa kummankin osapuolen toteuttaa omat
sovitut osuutensa. Asiakassuhde vaatii syntydkseen siis luottamusta ja ammatillista ar-

vostusta kummaltakin osapuolelta. (Blomqvist & Dahl & Haeger & Storbacka 2003, 19.)

Asiakkuuksien jako voidaan tehdé karkeasti neljaan eri kategoriaan: asiakkuuksien han-
kinta, haltuunotto, kehittdminen ja sailyttaminen. Jotta asiakkuuksien hallinnan prosessia
voidaan lahtea luomaan, pitdd nama kaikki asiakkuuden eri vaiheet sisallyttd& prosessiin
mukaan. Naiden eri vaiheiden menestyksekkaalla hallinnalla on suuri merkitys siihen,
pystytaanko asiakkuudesta muovaamaan yritykselle mahdollisimman kannattava avain-
asiakkuus vai ei. (Mantyneva 2001, 15 - 16.)

3.1.1 Prospekti

Uusien asiakkaiden hankinta on muodostumassa yha kallimmaksi ja vaikeammaksi yri-
tyksille. Kilpailukentéan kiristyessa ja pelaajien yha lisdantyessa asiakasresurssit kayvat
koko ajan pienemmaksi ja pienemmaksi. Tamén takia yrityksen tulisi pitdd paremmin
huolta omasta asiakasportfoliostaan ja olla koko ajan tietoinen siita, mita asiakkaille kuu-
luu. (Hellman 2003, 196.)

Prospekti on potentiaalinen asiakas, joka vastaa myyjayrityksen maarittelemaa asiakas-
kuvaa ja potentiaalia tulevaisuuden yhteistydkumppaniksi (Vainu 2020). Prospektoinnin
aikana kohdeyritys ei viela valttamatta tieda, etta heidat on valittu kohdeasiakkaaksi myy-
jayrityksessa. Prospektointi on tarkkaa ja aikaa vievaa tydta. Se synnyttdd yritykselle
yleisesti yllattavia kuluja, joiden ennaltaehkaisy on hyvinkin kriittistd. Tasta syysta pro-
spektien maara tulisi suhteuttaa yrityksen uusasiakashankinnan tarpeisiin ennalta paa-
tetylla suhteella. Jos prospektien lukumé&éara suhteutettuna tarvittavaan uusasiakashan-
kintaan on liilan suuri, karsii prospektoinnin laatu ja moni tuleva asiakassuhde saattaa

lahted liikkeelle vaarin ennakkotiedoin. (Hellman 2003, 202.)



3.1.2 Uusi asiakas

Uusi asiakas on onnistuneen prospektoinnin seurausta. Yritykselle uusi asiakas on aina
uusi mahdollisuus ja tdméan vuoksi asiakkuuden alkuvaiheessa tehdyt paatokset ja toi-
menpiteet maarittavat hyvin pitkalti sen, millaisia tuloksia tullaan saavuttamaan tulevai-
suudessa. Uusien asiakkaiden aktivoinnissa ja oikeiden prospektien |6ytamisessa tulisi
olla hyvin vahva korrelaatio. Uusasiakashankinnan kustannukset ovat monin kertaisia

verrattuna jo olemassa olevan asiakkaan yllapitamiseen. (Hellman 2003, 202.)

Uudet asiakkaat ovat jo ostaviin asiakkaisiin nahden erilaisia ja vaativat erilaista hoita-
mista kuin vanhemmat asiakkuudet. Uusien asiakkaiden tunnesiteet, kokemuspohja
seka tiedot ovat hyvin rajalliset myyjayrityksesta. Henkilokohtaiset suhteet ovat vasta
rakentumassa ja ne ovat hyvin alttiita nopeillekin muutoksille, jos asiakaskokemukseen
tulee radikaaleja muutoksia. Tasta syysta uusia asiakkaita tulee kohdella asiakassuh-

teen alkutaipaleella eri tavalla kuin jo ostavia asiakkaita. (Hellman 2003, 203.)

3.1.3 Ostava asiakas

Ostavalla asiakkaalla on olemassa oleva toimitussuhde myyjayrityksen kanssa. Pitkdan
asiakkaana olleet tunnustuvat asiakassuhteen ja heidan henkilésuhteensa myyjayrityk-
seen ovat kehittyneemmat ja syvallisemmat. Ostavien asiakkaiden kanssa yrityksen tu-
lee |6ytaa tehokkaat ja systemaattiset toimintatavat, jotta naista tulisi kannattavia asia-

kassuhteita mahdollisimman nopeasti. (Hellman 2003, 203.)

3.1.4 Passivoitunut asiakas

Passivoitunut asiakassuhde merkitsee yritykselle yhdenlaista varoitustilaa. Asiakkaan
ostokayttaytymiseen on tullut poikkeama historiaan suhteutettuna tai asiakas ei ole ollut
aktiivinen yrityksen tarjoaman suhteen tiettyna ajanjaksona. Poikkeamat ostokayttayty-
misesta voivat olla myds positiivisia, mutta mikali asiakkaan rahankayttdé myyjayritysta

kohtaan vahenevat, muuttuu asiakas passiiviseksi asiakkaaksi. (Hellman 2003, 204.)

Asiakkuuden passivoituminen ei aina valttdmatta johdu myyjayrityksen tarjoamasta tai
toiminnasta. Syyt voivat liittya joko yritykseen, kilpailijoihin tai itse asiakkaan omaan lii-
ketoimintaan. Asiakkuuden passivoituminen olisi kuitenkin hyva tunnistaa ajoissa, jotta
siihen pystyttaisiin vaikuttamaan. Mikali myyjayrityksen asiakaskunnassa on huomatta-

vaa asiakkaiden passivoitumista havaittavissa, on se merkki siita, etta myyja yrityksessa



on jokin merkittava ja kriittinen poikkeama verrattuna verrokkiyrityksiin. (Hellman 2003,
204.)

3.1.5 Menetetty asiakas

Menetetty asiakassuhde on hyvin yleisesti kulkenut koko asiakkuusmatkan yrityksessa
l&pi. Menetetty asiakas merkitsee sita, etta myyjayritys on menettanyt toivonsa asiakas-
suhteen pelastamisesta. Vaikka myyjayritys on tehnyt toimia asiakassuhteen pelasta-
miseksi, pitaa jossain vaiheessa kuitenkin laskea, kannattaako menetetyn asiakassuh-
teen pelastamiseksi allokoituja resursseja enda lisata vai kannattaisiko ne ohjata toisten
toimien pariin. (Hellman 2003, 207.)

3.2 Avainasiakkaan maaritelméa

Avainasiakkuuksien méaarittelyn tarkeytta ei voi tarpeeksi painottaa, koska avainasiak-
kaat tuottavat kaikista eniten liikevaihtoa sek& ovat strategisesti tarkeitd kumppaneita
yrityksen menestyksen kannalta (McDonald & Woodburn 2011, 25). Avainasiakkuuksien
maatrittely tuleekin tasta syysta tehda jokaisessa yrityksessa yrityksen oman arvopohjan
ja strategisten tavoitteiden pohjalta seka pitada ymmartaa, etta naitda maaritelmia tulee
pystya muuttamaan markkinoiden ja yrityksen kehityksen mukaisesti (Cheverton 2004,
6-9).

Avainasiakkuuksia maariteltdessa ne tulee asettaa tarkeysjarjestykseen valittujen kritee-
rien pohjalta. Tallaisia kriteereja voi olla esimerkiksi imagoon liittyvat asiat, asiakassuh-
teen vahvuus, kasvupotentiaali tai suhteen kehittymisen ennustettavuus. Kriteerit voi-
daan myo6s jakaa luokkiin sen perusteella, kuvaavatko ne asiakassuhteen kehittymista

myyntisuppilon eri vaiheissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 149.)

Avainasiakkuuksien valinta kuitenkin pelkan liikkevaihdon perusteella voi mennéa pahasti
pieleen. Liikevaihdollisesti isojen asiakkuuksien perdssa on moni muukin. Vaarana tassa
on siis se, etté isoa liikevaihtoa tekevat asiakkuuden tietavat monet muutkin alalla toimi-
vat yritykset. Usein myds isoilla yrityksilla on tapana kayttaa valta-asemaansa vaarin
suhteessa tavarantoimittajiinsa. Tasta voi kehkeytya yllattavia ongelmia, joiden johdosta
oma liiketoiminta saattaa vaarantua taysin selittamattémasta syysta. Hyvana esimerk-
kin& voidaan pitaa sita, ettd ison asiakkuuden tuoma liikevaihto ei saisi ylittda 15% yri-
tyksen kokonaismyynnista. Nain yritys pystyy valttdmaan sen tilanteen, missa se on vain

muutaman ison asiakkaan ostojen varassa. (Cheverton 2015, 24-25.)



3.2.1 Avainasiakkaiden tunnistaminen

Mitk& asiakkuudet ovat oikeasti yrityksen avainasiakkaita ja millaisia kriteereja naiden
asiakkuuksien tulee tayttaa, jotta ne nousevat asiakashierarkiassa avainasiakkaaksi?
Taméa kysymys ei ole ollenkaan niin yksiselitteinen, mité voisi luulla. Monessa yrityksessa
onkin yllattavan usein epéaselvyyksia siitd, mitka asiakkaat ovat téarkeité yrityksen menes-
tyksen kannalta nyt ja tulevaisuudessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 149.)

Avainasiakkaiden tunnistamista kannattaakin lahestya pragmaattisen jarjestelmallisesti.
Tama tarkoittaa sitd, ettéa asiakkuuden arvolle pitda pystya asettamaan mitattavissa ole-
via mittareita seka kriteereja, joiden mukaan asiakkaat arvotetaan tarkeysjarjestykseen.
Kriteereitd voidaan myos jaotella siten, etta ne heijastavat asiakkuuden nykytilaa, tule-

vaisuutta tai menneisyytta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 149.)

Nykytilaa kuvaavia kriteereja voivat olla esimerkiksi asiakassuhteen vahvuus, asiakkaan
imago, asiakkaan sijainti ja asiakkaan vakavaraisuus. Tulevaisuutta kuvaavia kriteereja
taas voivat olla esimerkiksi liikevaihdon kasvupotentiaali, myynnin ennustettavuus, myy-
tavan portfolion laajentamisen mahdollisuudet, asiakkaan referenssiarvo sekd oppimi-
nen ja innovaatioyhteistyd. Menneisyytta kuvaavia kriteereja voivat olla esimerkiksi asi-
akkaan ja myyjayrityksen valinen myyntimdara, asiakassuhteen kannattavuus, osuus
asiakkaan kokonaishankinnoista, asiakassuhteen pituus seké yhteistyéhén ja sen onnis-
tumiseen liittyvat tekijat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 149.)

3.2.2 Avainasiakkaiden analysointi

Avainasiakkaita analysoidessa pyritdan selvittimaan ensiksi asiakkaan perustiedot, mi-
kali ne ei ole jo myyjayrityksen tiedossa. Normaalin selvitystyon lisaksi pyritdan selvitta-
maan mahdollisia hiljaisia tietoja, joita asiakasyritys ei valttdmatta suostu aktiivisesti ker-
tomaan myyjayritykselle. Taman lisaksi on myds tarke&é selvittdéd mahdolliset kilpailijat
toimittajaportfoliossa sekd myyjayrityksen oma asema tassa joukossa. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 150.)

Avainasiakkuuksien tunnistamisessa pyritdan Iéytamaan ne asiakkaat, jotka ovat myy-
jayrityksen kannalta tarkeitd menestyksen kannalta. Tassa kohtaa ajatusmaailma tulee
kaantaakin paalaelleen. Analysoitaessa avainasiakkaita tulee miettia, kuinka tarkea ja

kilpailukykyinen toimittaja on asiakkaan silmissa. Tama vertailu voidaan tehda samoin



kriteerein, joita kaytettiin avainasiakkaiden tunnistamisessakin. Tassa kohtaa se pitaa

tehda kuitenkin ostavan asiakkaan nakokulmasta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 151.)

Kriittisten menestystekijdiden liséksi tulee tarkastella asiakassuhteen historiaa. Varisin-
kin myynnin kehittyminen, asiakassuhteen yhteistydntaso seka mahdolliset reklamaatiot
on hyva nostaa tarkastelun alle. Tassa vaiheessa voidaan myds kriittisesti tarkastella
sita, onko asiakasta tarve nostaa avainasiakkaaksi vai kannattaako asiakassuhteen ke-
hittdminen sittenkin keskeyttaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 152.)

Edella mainittujen asioiden lisdksi tulisi asiakkuudesta tulisi selvittda asiakassuhteen ke-
hitysaste, asiakkaan toimialan kilpailutilanne seka mahdolliset kilpailuedut, suhdanne-
sykli sek& myyjayrityksen ja asiakkaan tavoitteiden yhtenevaisyys. Mitd kattavamman
analyysin mahdollisista avainasiakkaistaan tekee, sitda varmempi todennékagisyys on lii-
ketoiminnan suotuisalle kehittymiselle. Naiden tietojen avulle asiakkaat voidaan jaotella
esimerkiksi kumppaneihin, ystaviin, tuttaviin ja kilpailijoihin. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
152))

Asiakas on myyjayrityksen nékokulmasta kumppani silloin, kun yhteistydn arvo on suuri.
Naisté asiakkaista I0ytyy suurin osa myyjayrityksen potentiaalisista avainasiakkuuksista.
Ystavaksi luokiteltava asiakkuus on kasvava asiakkuus myyjayrityksen asiakasportfo-
liossa, jonka asiakassuhteen arvo on viela vahainen. Ystavéaksi luokiteltava asiakkuu-
della on kuitenkin mahdollisuus tuottaa positiivista kassavirtaa seké kasvua tulevaisuu-
dessa. Tassa asiakastyypissd kummankin osapuolen tavoitteet ovat yhtenevaisia, mutta

yhteistydntaso ei ole viela halutulla tasolla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 153.)

Myyjan nakokulmasta asiakas muodostuu kilpailijaksi silloin, kun kaupankaynnin poten-
tiaali on suuri, mutta tavoitteet eivat ole yhtenaiset. Nama asiakassuhteet ovat yleisesti
haitallisia myyjayritykselle, koska asiakassuhdetta leimaa vahva omaneduntavoittelu.
Tallaiset asiakassuhteet tulisi lopettaa mahdollisimman nopeasti, jotta organisaation ai-
kaa saadaan vapautettua enemman potentiaalisempien asiakkaiden hoitamiseen. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 153-154.)

Asiakas on myyjayrityksen nadkoékulmasta silloin tuttava, kun asiakassuhteen arvo on ta-
loudellisesti mitattuna vahaista. Tavoitteet eivét ole kovinkaan yhtenevaisia, mutta kau-

pankaynti tuottaa tasaista kassavirtaa myyjayritykselle melko pienella vaivannadlla.
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Tasta syysta naitd asiakkuuksia yleensa yllapidetaan pienin resurssein, vaikka asiakas-
suhdetta saatetaan yllapitaa vuosia ilman suurempia panostuksia. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 154.)

3.2.3 Avainasiakasstrategia

Avainasiakasstrategiat vaihtelevat yritys ja toimialakohtaisesti hyvinkin paljon. Avain-
asiakasstrategian valinnassa tuleekin ottaa huomioon yrityksen nykytila sek& toimin-
taymparistd. Strategian pohjana on hyvin analysoidut perustiedot ja ilman tata toimenpi-

dettd, ei strategiaa paasta hyddyntdmaan kunnolla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 154.)

Avainasiakasstrategiaa mietittdessa pitdd myds muistaa se, ettd kaikki asiakassuhteet
eivat ole valttamattda kummankin osapuolen mielesta kannattavia. Asiakassuhteen ole-
massaolo ei siis takaa sita, ettd kummatkin hyotyisivat suhteen tuomista mahdollisuuk-
sista. Yleensa strategioiden tavoitteena on kuitenkin rakentaa vahvoja ja systemaatti-
sesti etenevia asiakassuhteita. On syyta kuitenkin muistaa, etta kaytannén elamassa
esiintyy myds sellaisia asiakassuhteita, joissa myyva tai ostava osapuoli ei ole sitoutunut
asiakassuhteeseen. Tammaoisessa tilanteessa toinen osapuolista yleensa pyrkii lopetta-

maan asiakassuhteen tietyn ajan kuluessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 154.)

Avainasiakasstrategiassa yhdistyvat myyjan ja ostajan yhteiset intressit ja tavoitteet tu-
levaisuudelle. Avainasiakkaille pyritdan strategian mukaisesti tuottamaan parasta palve-
lua seka rakentamaan palvelukokonaisuuksia, jotka saattavat poiketa normaalista tar-
jonnasta merkittavasti. Nain pyritdan rakentamaan vahvaa yhteistydsuhdetta, joka hyo-
dyttaisi kumpaakin osapuolta mahdollisimman paljon. Naméa asiakkaat ovat usein yrityk-
selle kumppaneita ja heidan kanssaan jaetaan tietoja monella eri tasolla. Yhteisty6sséa
pyritdan kehittdm&an kummankin osapuolen prosesseja ja liiketoimintaa. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 158.)

3.2.4 Operatiiviset toimet avainasiakassuhteen johtamisessa

Avainasiakassuhteen johtamiseen liittyy monia erilaisia osa-alueita sek& toimia, jotka
maarittyvéat aina asiakassuhteittain. Usein operatiiviset toimet kuitenkin liittyvat siihen,
kuinka asiakas sitoutetaan asiakassuhteeseen entista tiiviimmin. Asiakkaan johtamista
ei kuitenkaan pida nahda yksiulotteisena prosessina, vaan siihen liittyy monia eri johta-

misen ulottuvuuksia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 164.)
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Avainasiakkaan sitouttamisella asiakassuhteeseen pyritdan lisaamaan asiakassuhteen
tuomaa liikketoimintaa ja tulosta. Tall6in asiakassuhteesta saadaan kumpaakin osapuolta
hyodyttavaa toimintaa. Tarkeimpia tekijoitd asiakkaan sitouttamisessa ovat luottamus,
asiakassuhteesta saatavat hyddyt, asiakastyytyvaisyys seka henkilésuhteet ja vuorovai-

kutus yrityksen jasenten vdlilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 164.)

Avainasiakkaiden palvelemiseksi on syyta kehittaa konkreettinen suunnitelma, jolla var-
mistetaan asiakassuhteeseen kriittisesti vaikuttavien tekijoiden riittava huomioiminen.
Nain voidaan myods minimoida riskeja, joilla saattaa olla negatiivisia vaikutuksia asiakas-
suhteen kehittymiselle. Asiakaskohtainen suunnitelmalla on yleisesti useampia merkityk-
sid. Siina tulee kayda ilmi asiakasstrategia, omat tavoitteet seké yhteisesti sovitut tavoit-
teet asiakassuhteen hoidosta. Suunnitelma voi toimia my®os tiivistetyn tiedon varastona.
Asiakaskohtaista suunnitelmaa voidaankin pitaa tarkeimpana tyokaluna asiakassuhteen
hoitamisen kannalta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 167.)

Suunnitelma avainasiakkuuksien hoitamiselle olisi syyta pitd& lyhyena ja helppolukui-
sena. Suunnitelman pitéisi olla helposti paivitettavissa, koska asiakassuhteet elavat koko
ajan. Usein asiakaskohtaiset suunnitelmat kirjoitetaan monessa osassa ja niita tygstavat
asiakkuuksista vastaavan henkilon lisaksi myos tietyt osat muusta organisaatiosta. N&-
kemyksensa saattavat antaa johdon lisaksi myos esimerkiksi talousosaston tyontekijoita,
kun maaritelladn asiakassuhteen numeerisia tavoitteita. Suunnitelma on hyva aloittaa
tavoitteiden ja suuntaviivojen asettamisella, jotta tiedetddn mihin pain asiakkaan kanssa
olisi tarkoitus edetd. Suunnitelmassa on hyva painottaa toimenpiteité ja ne on hyva tehda
my6s mahdollisimman konkreettisiksi, jotta niiden toteutumista voidaan mitata jalkika-
teen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 167.)

Asiakaskohtaisesta suunnitelmasta olisikin siis hyva loytya strategisen ulottuvuuden li-
saksi myos taktinen ulottuvuus. Strategista ulottuvuutta edustavat esimerkiksi seuraa-
vien vuosien kehitystavoitteet, kun taas taktisessa ulottuvuudessa kaydaan lapi kaytan-

ndn toimia naihin tavoitteisiin paasemiseksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 167.)

Varsinkin avainasiakaskohtaisesta suunnitelmasta tulisi kdyda myds ilmi se, ketk& myy-
jayrityksestéa ovat kontaktissa asiakkaan kanssa. Asiakaskontakteista tulee myés tehda
omat merkintanséa asiakkuuksienhallintaan tarkoitettuihin dokumentteihin seka jarjestel-
miin. Asiakkaan kontakteista tulisi l6ytya henkilo yrityksen eri tasoilta ja eri sidosryhmista.

Henkildsuhteiden hallinnassa térkein rooli on asiakkaasta vastaavalla henkil6ll&, joka on
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yleisesti myyjaorganisaatiossa nimikkeella avainasiakaspaallikkd. T&han rooliin valitta-
valla henkildlla on tavoitteena rakentaa yritysten organisaatioiden valille vakaa ja luotta-
muksellinen keskustelukulttuuri, jotta asiakaskohtaisessa suunnitelmassa maéaaériteltyihin

tavoitteisiin paastaén. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 173-174.)

Avainasiakaspadllikon sekd muiden asiakassuhteista vastaavien henkildiden téarkeim-
pana vastuualueena ja roolina on toimia keulakuvana sekd oman organisaation edusta-
jana asiakkaan suuntaan. Asiakassuhteen hoitajat ovat yleisesti arvon luojia, kommuni-
koijia, suunnittelijoita, prosessin seka ihmisten johtajia sekd asiakastiedon tallentajia.
Asiakassuhteen hoitajan pitéaakin siis kyetda ymmartamaan oman ja asiakasyrityksen lii-
ketoimintaa, konsultoimaan ja vaikuttamaan ihmisiin omassa ja asiakasorganisaatiossa,
suunnittelemaan ja allokoimaan resursseja sek& neuvottelemaan ja johtamaan monen-
laisia tiimeja tehokkaasti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 175-176.)

3.3 Avainasiakkuuksien hallinnan prosessi ja johtaminen

3.3.1 Avainasiakkaiden hallinnan prosessi

Avainasiakkuuksien hallinnalla pystytdan vaikuttamaan yrityksen tulevaisuuteen ja ta-
man vuoksi niitd pitdd myos johtaa maaratietoisesti eteenpdain (Cheverton 2004, 9).
Avainasiakkuuksien johtamisessa ja prosessin kehittamisessa tulee ottaa huomioon,
ettd henkildkohtaisilla myyja - ostaja suhteilla on suurempi vaikutus lopputulokseen, kuin
taas yritykselta yritykselle suhteella. Naiden asiakkuuksien asiakasuskollisuus on huo-
mattavasti suurempi ja he myds odottavat saavansa parempaa palvelua myyjayrityk-
seltd. (Davies & Ryals 2013.)

Avainasiakasprosessia luodessa on otettava huomioon se, ettéa yhteyshenkildiden sekéa
naiden esimiesten yhtena tarkeimpana tehtavana on selvittda, kuinka saadaan maksi-
moitua asiakkuuksien hyoty lisdamalla asiakasuskollisuutta seka yrityksen tuottoa sa-
manaikaisesti (McCall & McMahon 2015, 4). Avainasiakkuuksien ostopotentiaalin tun-
nistaminen on tarke&&, koska avainasiakas kayttaa aina huomattavasti enemman kay-
tossé olevia resursseja hankkiakseen myyjayrityksen palveluita, kuin kokonaan uusi
asiakas (McDonald & Rogers & Woodburn 2003, 48).

Asiakkuuksien hallinta on pohjimmiltaan yrityksen yksi strategioista, jolla pyritdén paran-
tamaan ja syventamaan asiakassuhteita. Onnistunut asiakkuuksien hallinnan strategia

auttaa yritysta ymmartamaan, mitka asiakkuudet ovat sille tarkeitéd ja mitka vahemman
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tarkeitd. TA&méan tiedon pohjalta pystytdan tunnistamaan muun muassa lisémyyntimah-
dollisuudet, asiakaspalvelun kipukohdat seka asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tren-
deja. (Sahlsten 2012.)

Koska asiakkuuksien hallinta pitda integroida osaksi liiketoimintastrategiaa, jolla yhdis-
tellaén sisaisia prosesseja, ulkoisia yhteyksia ja toimintoja, silla pitdd myos pystya tuot-
tamaan yritykselle mitattavaa arvoa (Buttle 2009, 15). Prosessi on oltava myds alati tar-
kastelussa ja sita pitaa pystya arvioimaan kriittisesti myds tulevaisuudessa, koska asia-
kassuhteet muuttuvat. Onnistunut asiakkuuksien hallinta tuottaa yritykselle merkittavaa
lisdarvoa ja oikein johdettuna tuottavien asiakkaiden asiakassuhde sailyy myds jatkossa
(Bellenger & Johnston & Zablah 2004, 281).

Toimiva asiakkuuksien hallinnan prosessi edesauttaa yritysta menestymaan. Menestyk-
sen kulmakivind voidaan pitdd tehokasta yrityksen resurssien hyddyntamistad ja tdssa
kohtaa asiakkuudet tulee nahdé yhtena resurssina. Jotta yritys pystyisi hyodyntdmaan
tata resurssia ja saavuttamaan oikealla kayt6lla maksimaalisen tuoton, tulee asiakkuuk-
sien tarpeet ja toiveet ottaa osaksi paatoksentekoa. Nain asiakkaille voidaan tarjota pa-
rempia asiakaskokemuksia ja asiakassuhteita voidaan johtaa ja kehittdé maaratietoisesti
ja harkiten. (Johnson & Kotojohn & Paulen 2011, 1.)

Onnistunut avainasiakkuuksien hallinnan prosessi tuottaa yritykselle hyotyja, joita kan-
nattaa my6s mitata eri mittarein. Tammaoisia ovat esimerkiksi asiakkaiden vaihtuvuus,
likevaihdon lisaantyminen seka asiakkuuksille myytévien tuoteportfolioiden laajentami-
nen. Avainasiakkaiden sailyttdminen ja yrityksen menestyksen vdlilla onkin selva yhteys.
On laskettu, ettd 5% kasvu avainasiakkaiden uskollisuudessa paransi 20 - 85% yrityksen

nykyarvon tuottoa useilla eri liiketoiminta-alueilla. (Baran & Galka 2013, 15.)

3.3.2 Avainasiakkuuksien johtaminen

Oikein johdettu ja toteutettu avainasiakkuuksien hallinta parantaa asiakassuhteita ja tar-
joaa yritykselle vakaan pohjan omassa liiketoiminnassaan. Tama edesauttaa yritysta jat-
kuvasti kehittamaan omaa palvelu- ja tuoteportfoliotaan vastaamaan tulevaisuuden tar-
peita. Hyvin toimiva avainasiakkaiden hallinnan prosessi vaatii kuitenkin jatkuvaa seu-
rantaa ja maaréatietoista johtamista, jotta siitd saadaan kaikki haluttu teho irti esimerkiksi

lisamyyntimahdollisuuksien tunnistamiseen. (Johnson & Kotojohn & Paulen 2011, 11.)
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Asiakkuuksia ei pida enda lahestya pelkastdan yhtend kokonaisuutena, vaan niita tulisi
segmentoida entista tarkemmin ja monipuolisemmin. Asiakkaiden huolehtimiseen olevia
resursseja pystytaan nain allokoimaan entista tarkemmin. Uusien asiakassuhteiden luo-
miseen ja vanhojen yllapitamiseen Kiinnitetddn entistd enemman huomiota. Avain-
asiakassuhteiden johtamisen tuleekin olla systemaattisempaa ja asiakassuhteiden joh-

taminen pitadkin integroida osaksi koko liiketoimintaa. (Hellman 2003, 69-70.)

Mitd suuremmaksi asiakkuuksien rooli kasvaa yrityksen liikketoiminnassa, sita paremmin
pitdd kyetd yhdistamaan eri johtamisalueita kohti asiakasnakdkulmaa. Kuten kaikessa
johtamisessa, my6s asiakkaiden johtamisessa tieto on avainasemassa paattksente-
ossa. Jotta asiakkaiden johtaminen olisi mahdollista, pitaisi asiakkaista kerattya tietoa
pystya hyddyntamaan mahdollisimman hyvin asiakasjohtamisen eri osa-alueilla. (Hell-
man 2003, 70.)

Asiakkuuksiin yhdistetdan johtamisen kannalta olennaisia tietoja riittdvan suurina koko-
naisuuksina. Tietojen yhdistdminen tulee tapahtua rakenteellisesti siten, etté kunkin asi-
akkuuden kohdalla tiedot ovat tallennettuna samanmuotoisina ja perusteisina. Nain asi-
akkuuksia kasittelevia tietoja pystytaan yhdistelemaan suuremmiksi kokonaisuuksiksi.
(Hellman 2003, 71-72.)

Asiakkuuksien johtamista pidetaan yleisesti vaikeana tehtavana. Suurin syy tdhan on se,
etta yrityksiltd puuttuu usko siitd, ettd asiakkuuksia pystyisi johtamaan tuloksellisesti. On
totta, etta asiakkaille on vaikea asettaa tavoitteita, jos heita ei tunneta. Siksi on erityisen
tarkeda, ettd asiakkuuksista kerataan mahdollisimman tarkat tiedot ennen mittareiden
asettamista. Yrityksen tuleekin méaarittdd hyvin tarkasti, millaiset asiakkaat ovat sen me-
nestyksen kannalta tarkeitd. Taman jalkeen osataan panostaa oikeisiin asiakassuhteisiin
hallitusti ja kehittaa niita kannattavasti. (Hellman 2003, 75-76.)

Asiakastietoja tarvitaan koko organisaatiossa ja yrityksia kiinnostaakin yleensa tietaa,
millaisia asiakkaita heidén asiakasportfoliossaan on. Kiinnostavaa on myos seurata, mi-
ten asiakkuudet kehittyvat ja millaisia muutoksia on tapahtunut tai tulee tapahtumaan
koko asiakaskannassa. Kannattavuutta halutaan kehittaa asiakaslahtoisesti. Tahan pys-
tytdan vain, jos ymmarretaan kayttdd asiakkuuksista kerattyja tietoja oikein. (Hellman
2003, 85-86.)
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Pitad kuitenkin muistaa, ettid asiakkuudet ovat eri toimialoilla erilaisia. Taman vuoksi
yleispatevaa asiakkuuden johtamisen tytkalua ei voida antaa, koska samat tyokalut ei-
vat toimi yli toimialarajojen. Asiakkuuksien johtamista tuleekin siis tarkastella aina asia-
kas kerrallaan, eika yleistyksid sovi tehda edes vahapatdisemmiltd vaikuttavissa asi-
oissa. (Storbacka & Blomgyvist & Dahl & Haeger 1999, 53.)
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4 Avainasiakkuuksien hallinnan prosessi Wavin Finland Oy

4.1 Avainasiakkuuksien hallinnan lahtotila

Avainasiakkuuksien hallinnan lahtétila on hieman haasteellinen. Avainasiakkuuksien
maaritelman ja johtamisen prosessia ei kaytdnndssa ole ollenkaan tai sita ei ole otettu

kaytantéon ollenkaan Suomen organisaatiossa.

Tasté perspektiivista katsoen tydn aloitukselle oli tarve ja maapera sen tekemiselle ja eri
kaytantdjen testaamiselle otollinen. Kuten teoriapohjasta kay hyvin ilmi, on asiakkuuk-
sien hallinta myyntiorganisaatiossa hyvinkin tarkeaa. Varsinkin silloin, kun kaytettavissa
olevat aika- ja henkiloresurssit ovat hyvinkin rajalliset. Resurssien ollessa rajalliset, pitaa
organisaation pystyad tunnistamaan asiakkuuksien eri segmentit ja tehd&, joskus hyvin
raadollisestikin, paatos siitd mihin kaytettavissa olevat voimavarat kohdennetaan.

Tiedot avainasiakkaista on l&htokohtaisesti ollut jokaisella aluemyyjalla omana tieto-
naan, vaikka kaytossa on ollut jo jonkin aikaa CRM (Customer Relationship Manage-
ment) jarjestelma. Asiakkuuksien perustiedot ovat vajavaiset eikd CRM kayttoliittymal-
taén ole kaikkein optimaalisin. Vaarana tasséa on se, ettd aina kun myyntihenkiléstoon

tulee muutoksia, on arvokasta tietoa asiakkuuksista valunut ulos organisaatiosta.

Organisaatiosta 16ytyy huomattavan paljon osaamista myyntiorganisaatiosta. Jokainen
myyntihenkilé on tydskennellyt yrityksessé jo pidemmaén aikaa ja heille on muodostunut
omat toimintatavat asioiden hoitamisen suhteen. Tasta syysta variaatiota eri myyjien
kohdalla on hyvinkin paljon. Toinen on todella systemaattinen, kun taas joku toinen on

todella hetkessa eldja.

Yritys on alkujaan ollut innovatiivinen tuotekehittaja, joka on edennyt hyvin insin66rimai-
sesti tuotteet edella. Tasta syysta yritysta on johdettukin tuotteet edella ja eri osastojen
toiminnoille on luotu niiden toimintoja kuvaavia prosessikaavioita. Valitettavaa kuitenkin
on, ettd monet prosessikaavioista ovat auttamattomasti vanhentuneita eivatka ne sellai-

sinaan enda sovellu nykypaivan organisaatiolle omistajavaihdosten johdosta.

Myynnin johtaminen prosessikaavioiden kautta on aina hankalaa, eik&d muutos tapahdu
hetkessa. Jokainen myynnin parissa tydoskenteleva henkildé on aina omanlaisensa per-
soona, mutta yrityksen menestyksen kannalta olisi téarked, ettd jokaista myyjaa ohjaisi

samat lainalaisuudet.
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4.2 Prosessikuvauksen kehittaminen

4.2.1 Asiakkuuksien luokittelu

Asiakkaiden luokittelun lahtékohtana kaytetddn muutamaa valittua mittaria. Nailla vali-
tuilla mittareilla maaritelladn asiakkuuksien tuoma kaupallinen potentiaali eri aikajan-
teelld. Avainasiakkaat valitaan liikevaihdon, henkildstomaaran seka projektikannan mu-
kaan. Keskiarvollisesti nAma asiakkuudet tuovat suuren osan yrityksen liikevaihdosta ja
ovat sen takia avainasemassa yrityksen menestyksen kannalta.

Asiakkuuksien erilaisten skenaarioiden maarittelyssa kaytetaan hyvaksi SWOT-analyy-
sia. SWOT tyOkalun avulla pystytaan tunnistamaan asiakkuudesta kaupankayntia edes-
auttavia (Strenghts ja Opportunities, vapaasti suomennettuna vahvuudet ja mahdollisuu-
det) ja kaupankayntia estavia (Threats ja Weakness, vapaasti suomennettuna uhat ja
heikkoudet) elementteja. Talla tyokalulla yritetd&n tunnistaa mahdollisimman monta
muuttujaa, jotka voivat vaikuttaa meidéan ja asiakkuuden valiseen vuorovaikutukseen.
SWOT-analyysia paivitetddn vahintaan kerran vuodessa, koska asiakkuuden ja yrityk-
sen valiseen kaupankayntiin vaikuttavat elementit muuttuvat asiakkuuden elinkaaren ai-
kana. Nain pystytaan varautumaan tulevaisuudessa mahdollisesti eteen tuleviin haastei-
siin ja pystytdén vaihtoehtoisesti tunnistamaan tulevaisuudessa paremmin uudet kau-

pantehon mahdollisuudet.

Asiakkaat ryhmitellaan ABC-luokkiin edella mainittujen mittareiden mukaisesti. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa asiakkuuksien tarvehierarkian maarittamista, jotta eri asiakkaille
pystytaan ohjaamaan riittdva maara henkiléresursseja. Asiakkuuksien maarittely menee

karkeasti seuraavanlaisesti:

A. Liikevaihtoluokka yli 20 miljoonaa euroa. Asentajia enemman kuin 50 kappaletta.
Vuosiostot yli 200 000 euroa.

B. Liikevaihto alle 20 miljoonaa euroa. Asentajia enemman kuin 20. Vuosiostot yli
100 000 euroa.

C. Liikevaihto alle 10 miljoonaa euroa. Asentajia alle 20 kappaletta. Vuosiostot alle
100 000 euroa.
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Asiakkuuslajin valinta on kriittista, koska kaytettavissa on yleisesti vain rajallinen maara
henkiléresursseja. Oikein kohdistettuna pienillékin resursseilla voi saada aikaan merkit-
tavaa tulosparannusta, mikali kaytettavissa oleva tybaika pystytddn kohdentamaan oi-
kein.

4.2.2 Toimet kaytannon tydssa

Asiakkuuksien tydstaminen alkaa siitd, kun asiakkaan perustiedot on luotu ja tarvehierar-
kia kartoitettu. Eri asiakkaat tarvitsevat eri maaran huolenpitoa, jotta heidan ja myyjayri-
tyksen valinen toimituspolku olisi mahdollisimman mutkaton. Pitdd kuitenkin muistaa,
ettd avainasiakkaiden ja uusien asiakkaiden ostokayttaytyminen eroaa toisistaan todella
paljon.

Avainasiakkaiden tapaamisten sykli eroaa asiakasluokittain. Taulukossa 1 olen esittanyt,
milla frekvenssilla pidetddan minimissaan yhteytta vuoden aikana mihinkin asiakasryh-

maan ja heidan sisaisiin resursseihinsa.

Taulukko 1. Asiakkaan eri sidosryhmien tapaamisfrekvenssi.

Asiakasluokka A B C
Seurantapalaverit: 4 2 1
Hankinta

Seurantapalaverit: 12 6 Tarvittaessa
Projektipaallikot

Seurantapalaverit: 2 . -
Markkinointi

Kuten edella mainitusta taulukosta kay ilmi, kaytetdan A asiakkaiden kanssa tydskente-
lyyn huomattavasti enemman resursseja kuin C asiakkaiden. Keskusteluyhteys pyritaan

rakentamaan organisaation eri tasoille.

Kaiken asiakastyon pohjana on kuitenkin CRM-jarjestelmd, johon saadaan tallennettua
kaikki asiakastybnkannalta oleva tarkeé tieto. CRM jarjestelmén yllapito on nimetyn vas-

tuuhenkilon harteilla, eikd sen laiminlydntia tule ylenkatsoa.
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4.2.3 Prosessin vaikutukset liikketoimintaan

Prosessin vaikutukset liiketoimintaan on mitattavissa vasta sen jalkeen, kun prosessin
mukaista toimintaa on tehty hetken aikaa. Prosessin avulla pystytdan saavuttamaan pa-

rempia asiakassuhteita, milla on positiivinen vaikutus liiketoiminnan kannattavuuteen.

Liiketoiminnan kannattavuus paranee, kun asiakkaiden liiketoiminnan haasteita ja pe-
ruslainalaisuuksia ymmarretdan paremmin. Asiakkaiden ostokayttdytyminen tulee tu-
tummaksi, kun myyntihenkilokunta on oikea-aikaisesti asiakkaan apuna ostopaatdksen

tekemisessa. Tama korostuu varsinkin A asiakkuuksien parissa.

Prosessin lopputulemana tehdaan suunnitelmat toimista ja tavoitteista jokaiselle avain-
asiakkaalle. Suunnitelmasta tulee kayda ilmi asiakkaan tuoma lisaarvo pitkalla ja lyhyella
tahtaimella, tarkeimmat kehityskohteet sekéa vaadittavien resurssien allokointi. Avainasi-
akkaan hallinnan suunnitelmaa tarkastellaan kvartaaleittain myynnin johdon ja avain-
asiakaspaallikbiden kesken. Tavoitteita ja toimenpiteita saadetaan sen mukaan, mita

viestejad saadaan markkinoilta seka asiakasrajapinnasta.

Prosessilla pyritaan myds lisddmaan myyjaorganisaation tavoitettavuutta. Yllapitamalla
loogista ja ennakoitavaa vuorovaikutussyklia. Talla pyritaan siis siihen, etta valittujen
avainasiakkuuksien valilla yllapidetaan keskustelua sdanndllisin valiajoin, jotta tiedetd&n
koko ajan missa mennaan yhteisesti sovittujen tavoitteiden osalta. Nain varmistetaan,
ettd myyjdorganisaatiolla seké asiakkaalla on kaytettavissddn mahdollisimman ajanta-

saiset tiedot toistensa toiminnoista.

4.2.4 Prosessikuvaus

Avainasiakasprosessilla kuvataan yrityksen avainasiakasprosessin toimintaa. Ohjeen
tarkoituksena on selkeyttaa avainasiakkuuksien hallintaan liittyvid tehtavia ja vastuualu-
eita. Ohjeistus on tarkoitettu koko myyntiorganisaatiolle ja sita valvoo valitut avainhenki-

16t yrityksen johtoportaasta.

Tavoite on, ettd avainasiakasprosessi on sujuva ja sen tulee tukea tyon suorittamista.
Prosessin sujuvuuden my6téa asiakkaalle tulee syntyé positiivinen kuva toiminnastamme.
Prosessin tavoitteena on parantaa asiakkaan asiakaskokemusta seka edesauttaa liike-

vaihdon kehittymisté sek& asiakassuhteen syventymista pitkalla aikavalilla.
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Avainasiakkaiden hallinnan kannalta tarkeat asiat ja dokumentit tallennetaan toiminnan-
ohjausjarjestelméan seka asiakkuuksien hallintaan tarkoitettuun jarjestelmaan. Naita do-
kumentteja ja tarkeita asiakirjoja ovat tarjoukset, tilaukset, laskut, asiakaskayntien muis-
tiinpanot seka mahdolliset muut asiakkuuden hoidon kannalta olevat tarkeat asiat. Ta-
man lisaksi asiakkuuden perustiedot pidetddn ajan tasalla digitaalisessa asiakaskortis-
tossa. Kaikkia dokumentteja pidetaan tallessa voimassaolevien lakien ja asetusten mu-

kaisesti.

Jaljempana olevassa prosessikaaviossa (kuvio 1) havainnollistetaan visuaalisesti karke-
alla tasolla eri sidosryhmien vastuut ja valtuudet. Tarkemmat henkilokohtaiset vastuut ja
valtuudet kuvataan henkilokohtaisessa vuosisuunnitelmassa, joka muodostetaan kehi-

tyskeskustelujen jalkeen vuoden ensimmaisen kvartaalin aikana.

Prosessikaaviossa pystysarakkeet kuvaavat prosessiin kuuluvien sidosryhmien vastuu-
alueita. Nuolet kuvaavat informaatiovirtaa eri toimintojen valissa. Prosessikuvassa ote-
taan myo6s huomioon kaksi aliprosessia, jotka toimivat samanaikaisesti avainasiakaspro-

sessin rinnalla.

Prosessin toimivuutta mitataan seuraavin mittarein:

Liikevaihto ja sen kehittyminen (EUR)

- Myyntikate (Kate% ja kateEUR)

- Tuoteryhmékohtainen liikevaihto (EUR)

- Asiakastapaamisten maara (kpl)

- Projektien voitto/havio -suhde (Hit rate%)

Naita mittareita seurataan kuukausittain. Myynti saa ajankohtaiset liikevaihtotiedot auto-

maattisesti talousosastolta. Seuranta ja tavoitteiden asettaminen kuuluu myyntijohtajalle

ja myyntiryhménvetgjalle.



Kuvio 1. Avainasiakkuuksien hallinnan prosessikaavio.
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5 Tulokset ja pohdinta

5.1 Keskeiset tulokset

Avainasiakkaiden hallintaan kehitetty prosessi on tata kirjoittaessa ollut toiminnassaan
vasta muutamia kuukausia. Prosessin jalkauttaminen yrityksen paivittaiseen toimintaan
on nostattanut ennakoitua muutosvastarintaa. Lahtokohtaisesti uudenlaiseen toimintata-
paan ohjaava prosessi on otettu yrityksen myyntihenkildstossa vastaan hieman takerrel-

len. Poikkeuksia toki 16ytyy, kuten aina.

Muutosvastarinnasta huolimatta on ensikaden tuloksia jo helppo hieman avata. Yrityk-
sen asiakastietous on lisdaantynyt seka asiakaskokemukseen vaikuttavia kipupisteita tun-
nistettu. Avainasiakkaiden paattavat henkil6t ja heidan tietonsa ovat paremmin saatavilla
ja valittujen isoimpien asiakkuuksien tarkeat tiedot ovat keréttyna CRM:4an kaikkien
myyntihenkildiden saataville. Tietoisuuden ja datan lisdantyessa myos aluetoimistojen
toimintaa on pystytty tehostamaan.

Liikevaihdollisia mittareita paastéén tarkastelemaan vasta seuraavana tilikautena. Jo nyt
pystymme kuitenkin ohjaamaan myyntihenkildsttn aktiviteetteja paremmin valittujen asi-
akkuuksien parissa. Tastad hyvana esimerkkina se, etta valtakunnallisten asiakkuuksien
kontaktipinta-ala on kasvanut moninkertaisesti. Saavutettavuuden lisdantyminen seka
oikeiden ihmisten saaminen oikeille pelipaikoille on lisdnnyt kaupankayntia kaikilla liike-
toiminta-alueilla. Samaan aikaan olemme pystyneet puolittamaan omien resurssiemme

kayton, kun kaikki tieto on kaikilla saatavissa oman organisaatiomme sisalla.

Voidaan siis todeta, ettd alun vastarinnasta huolimatta tuloksia voidaan pitaa varsin po-

sitiivisina. Lapinakyvyyden lisdantyessa myos tulokset paranevat pitkassa juoksussa.

5.2 Prosessin kehittyminen tulevaisuudessa

Wavin organisaatio on iso ja toimii kaikkialla maailmassa. Prosessin jatkokehityksen
seuraavana askeleena olisi verrata tassa yksikdssa kayttéonotetun toimintamallia ja ver-
tailla sité eri yksikoiden kesken ja levittaa kaytannosséa hyvaksi todennetut toimintatavat
kaikkien yksikoiden paivittaiseen tekemiseen. Vastavuoroisesti muissa maissa hyvaksi
todetut kaytanteet ja toimet kannattaa liittdd osaksi nykyista prosessia. Koska elamme
alati muuttuvassa maailmassa, on hyva pitaa mielestéani mielessa se, etta nykyista toi-

mintamallia pitda tarkastella alati kriittisella mielella ja olla valmis hylkaamaan nykyinen
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toimintamalli kokonaan, jotta saadaan luotua tarvittaessa jotain kokonaan uutta ja pa-

rempaa.

Prosessiin litetaan tulevaisuudessa enemman konkreettisia tydkaluja, joilla myynnin ko-
konaisvaltaista johtamista voidaan helpottaa. Asiakashallintaan kehitetaan tyokaluja,
jotka tukevat jo olemassa olevia prosesseja tehden niistda helpommin ymmarrettavia ja
paremmin paivittaiseen tydéhon integroitavia. Nailla tyokaluilla pystytdédn vapauttamaan

myyntihenkilostén aikaa enemman asiakaskontakteihin.
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6 Yhteenveto

6.1 Opinnaytetyon rakenne

Ensiksi piti ymmartad mika on asiakkuus ja millaisia elementteja liittyy asiakkuuden ka-
sitteeseen. Nain pystytaan ymmartamaan, miten nykyisia asiakkaita pitaa jaotella, jotta
niista saadaan eriteltyad yrityksen menestyksen kannalta kannattavat asiakkuudet. Naita
asiakkuuksia kasitellaan avainasiakkuuksina, joiden hallinta on taman opinnaytetydn
tuotoksena olevan prosessin tavoite. Samalla tarkasteltiin myos kriittisesti koko asiakas-
joukkoa yhtena sidosryhmana, jotta pystyttiin tekemaan paatoksia siita, mitka asiakkuu-

den tulee pitda ja misté luopua.

Seuraavaksi tarkasteltiin avainasiakkuuden syvempéad maadritelméa seka sitd, mitka
asiat ovat tarkeitd avainasiakkuuksien johtamisessa. Asiakastydskentelya ja sitd ohjaa-
vaa prosessia, niin kuin mitd tahansa muutakin prosessia, tulee johtaa maarétietoisesti
ja sen parissa tydskentelevia ihmisia pitéda valvoa, jotta prosessin kaikki vaiheet tulevat
suoritettua.

Ennen kuin aloin esittelemaan kehitettyd prosessia hain viela tietoa ja ymmarrysta siita,
mihin avainasiakkuusprosessien yleinen kehityssuunta on menossa. Hain tata tietoa ni-
menomaan siksi, ettd se tukisi omaa ajatustydtani ja antaisi minulle vahvemman tieto-

pohjan ohjaamaan prosessin kehitystyéta taman opinnaytetyodn jalkeen.

Prosessikuvauksen lapikaynti aloitettiin perinteisella katsauksella siitéa, millainen on yri-
tyksen nykytila ja mistd taman kanssa lahdettiin liikenteeseen. Prosessin kuvauksen ja
auki kirjoituksen jalkeen vertasin sita verrokiksi valittuun asiakkuuden hallinnan proses-
siin. Tassa arvioin sitd, mitka asiat edesauttavat tai, painvastaisessa tapauksessa, jar-

ruttavat prosessin toimintaa paivittaisessa tekemisessa.

Lopuksi tuon ilmi myds jo eteen tulleita kehitysehdotuksia, jotta prosessista saataisiin
viela tulevaisuudessa entista tehokkaampi. Sisallytin myds kehitysehdotukseeni sen,
milla askelmerkeilla tata tulisi muokata lahitulevaisuudessa ja mita sidosryhmia olisi hyva

ottaa mukaan arvioimaan ja antamaan oman panoksensa kehitystyolle.
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6.2 Tarve prosessin kehittamiselle

Organisaatio ja kokonainen toimiala eléé murroksessa, jossa tehostamisen kasite on hy-
vinkin vahvasti lasna. Tasta syysta asiakkuuksien hallinnan tehostamiselle oli tarve myods
kohdeyrityksessa. Tyon aloituksessa oli selkeé tavoite, jolle saatiin tuki myos konserni-
johdolta.

Yrityksen kovien kasvutavoitteiden eteen oli tehtava enemman sellaisia toimia, joita ei
aikaisemmin yrityksen historiassa ollut tehty. Perinteinen LVI-toimiala on hyvinkin struk-
turoitunut seka kankea, jossa vanhat kaytanteet ja "nain on tehty aina ennenkin” kasit-
teistd eldd hyvinkin vahvana. Tasta syysta alalla yleisesti on tilausta tuoreille ja nykyai-

kaisille ajatuksille, ainakin liiketoiminnan kehityksen nakodkulmasta.

Ajatus avainasiakashallinnan kehittdmisen projektille oli alkujaan lahinna kokonaan sub-
jektiivinen ja tydn tavoitteena oli ainoastaan parantaa omaa ymmarrysta yrityksen asia-
kashierarkiasta seka kokonaisen sidosryhman toiminnasta. Ty6n edetessa siita kuitenkin

muotoutui koko organisaatiota palveleva malli.

Organisaation monien eri kaytanteiden yhdistaminen kaikkia palvelevaksi malliksi oli
myds yksi tavoite talle tydlle. Myynnin johtamisen ja asiakasymmarryksen lisdéaminen
palvelee koko yritysté seké kaikkia sidosryhmiéa. Asiakkaat saavat laadullisesti parempaa
palvelua ja yritys pystyy varmistamaan liiketoiminnan sujuvuuden, vaikka henkilostéssa
tapahtuisi vaihdoksia.

6.3 Tulokset

Tassa kohtaa pitdd ymmartaa, ettd avainasiakkuuksien kanssa tydskentely ja kaupan-
teon syklit ovat huomattavasti pidempia kuin perinteisesséa vaihdantataloudessa. Tasta
syysta tulosten arviointi viela tassa vaiheessa, kun prosessia on toteutettu vasta muu-
tama kuukausi, on hyvin marginaalista. Prosessin tuoma hyoty voidaan mitata vasta vuo-
den paastd, kun saadaan ensimmaisia todellisia tuloksia siitd, kuinka yritys on menesty-

nyt asiakkuuksiensa kanssa.

Tastéa syysta olenkin korostanut tyoni aikana, etta prosessin toimivuutta seka avainasi-
akkuuksien valinnan kriteereita tulee tarkastella hyvinkin kriittisesti tyénteon lomassa.

Mahdollisia muutoksia prosessiin tulee olla valmis tekemé&an ja asiakkuuksien uudelleen
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valinnassa ei tule viivytella, mikali huomataan, ettd asiakas ei enda tayta valinnan kritee-
reita. Ylipalveltu avainasiakas kun ei tuota yritykselle muuta kuin menetettyja tyétunteja

sekd huomattavan paljon negatiivista kassavirtaa.

Tulosten tarkastelujen jalkeen tulee prosessin mukaisia tyokalujen kayttoa tarkistaa. Ny-
kyiset tytkalut eivat ensimmaisten kuukausien jalkeen ole sindnsa toimivia ja niihin on
jouduttu tekemaan jo pienia muutoksia. Tydn alussa oli kuitenkin jo selvaa, ettd myynnin
tydkalujen luonti organisaatiolle l&hes tyhjasta, on haasteellista ja vastarintaa on odotet-

tavissa.

Kunhan ensimmainen taysi vuosi prosessia on takana, tulee prosessi avata kokonaisuu-

dessaan ja tehda siihen muutoksia havaintojen pohjalta.
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