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LYHENNELUETTELO

CKM

CRM

KAM

KM

IT

Customer Knowledge Management, asiakastiedon hallinta
Customer Relationship Management, asiakkuuksien hallinta
Key Account Management, avainasiakkuuksien hallinta
Knowledge Management, tietojohtaminen

Information Technology, tietotekniikka



1. JOHDANTO

Eras yrityksen menestystekijoistd milla tahansa alalla on yrityksen toiminnan
kannalta merkityksellisen tiedon mahdollisimman tehokas hyodyntaminen ja
jakaminen oikeille henkilGille. Usein yrityksisséd keskitytdan kuitenkin enimmékseen
yrityksen sisaisen tiedon jakamiseen eli tietojohtamiseen asiakkailta saatavan tiedon
hyddyntadmisen sijaan. Toinen yleinen yritysten kompastuskivi on keskittyminen
CRM:ssa asiakkaasta saatavaan, eli kaytdnnossa yleensa kvantitatiiviseen
tilastotietoon, asiakkailta itseltddn saatavan tiedon sijaan. Taméa asiakkailta saatava
tieto voi olla luonteeltaan my6s hiljaista tietoa, jonka hyvéaksikayttd ja jakaminen
yrityksen sisélla voi olla vahva kilpailuetu n&iden asiakasyritysten kanssa
toimittaessa (Gibbert et al 2002).

Asiakastiedon hankinnassa ja hyvaksikayttssa tarkeimpia tietolahteitd ovat yrityksen
avainasiakkaat, joiden kanssa yleensa ollaan tiivimmaéasséa kontaktissa kuin muiden
asiakkaiden kanssa. Avainasiakkailta on mahdollista kerata tietoa helpommin, kun on
saatu luotua tiiviit yhteistydsuhteet. Toisaalta tallaisten suhteiden luominen vaatii
pitkajanteista tyota ja aikaa kuten McDonald et al (2003) malli (luku 3.1) osoittaa. Se
kuitenkin kannattaa, silla kun paastaa vaiheeseen, jossa molemmat osapuolet saavat
tietoa toisiltaan voidaan naita tietoja hyddyntdaa parhaan mahdollisen

asiakaskokemuksen tarjoamiseen avainasiakkaille.

Tassa kandidaatin tytssa tutkitaan asiakastiedon hallintaa (customer knowledge
management) avainasiakassuhteiden viitekehyksessd seka niitd haasteita ja
erityispiirteita joita siihen liittyy. Case-yrityksena on suomalainen Kierratysyritys
Kuusakoski, joka nojaa avainasiakasmarkkinoinnissaan paljon henkil6kohtaiseen
myyntitydhoén, mika mahdollistaa tiiviiden asiakassuhteiden syntymisen ja tiedon
siirtymisen yrityksestd toiseen. Toisaalta henkilokohtainen myyntityd luo my6s
haasteita, silla tiedon levidmien word-of-mouth efektilla yrityksen sisélla ei ole
mitenkaan taattua. Haastattelu Kuusakosken edustajan kanssa tuo selvyytta siihen

miten naihin haasteisiin on tassa yrityksessa vastattu.



1.1 Tutkielman tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tama kandidaatin tutkielma ka&sittelee asiakastiedon hallintaa, levittamista ja
hyddyntamista yritysten avainasiakashallinnassa. Tavoitteena on selvittdd miten
yritykset hallitsevat asiakkailta saatavaa tietoa liiketoiminnassaan ja milla tavoin sitéa
voisi hyddyntaa erityisesti avainasiakkaiden kohdalla. Téassé tutkielmassa keskitytaan
erityisesti tietoon, joka saadaan asiakkailta, eli siis tietoon, joka on asiakkailla

hallussaan ja jonka he ovat valmiita jakamaan.

Tutkielmassa selvitetddn mitd asiakastiedon hallinta (Customer Knowledge
Management, CKM) on sek& millaisia erilaisia malleja sen kuvaamiseen on luotu.
Erityisen tarkkailun kohteena ovat yritysten avainasiakkaat ja se miten niiltd kerattya
tietoa hallitaan, levitetddn ja hyddynnetaan yrityksessa. Naiden pohjalta tutkielman
tutkimuskysymykset ovat muotoa:

Paatutkimuskysymys

Miten asiakastietoa voidaan hallita yrityksen avainasiakastoiminnassa?

Alatutkimuskysymykset

e Mitd asiakastieto on?
e Mita on avainasiakassuhteiden johtaminen?

e Mita erityispiirteita liittyy avainasiakassuhteiden asiakastiedon hallintaan?



1.2 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys (Kuva 1) kuvaa sitd, miten tieto siirtyy asiakkailta
yritykselle ja toisaalta miten taté tietoa voidaan jatkossa hyodyntda kun yritys tarjoaa
tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaille. Asiakkailta saatavaa tietoa kasitellaan
yrityksen sisalla ja levitetédn mahdollisimman laajalle, jotta kaikki tyontekijat, jotka
ovat tekemisissd avainasiakkaiden kanssa, voivat tatd tietoa hyodyntaa.
Viitekehyksessa on puhutaan avainasiakkaista, silla tutkielmassa avainasiakkaat eli
yrityksen merkittavimmat asiakkaat ovat erityisessa roolissa ja heiltd saatavaan
tietoon ja sen hyodyntamiseen keskitytaan. Tatd samaa tiedonhankintatapaa voidaan
kuitenkin kayttdd my6s muissa asiakassuhteissa ja myds muista asiakassuhteista
saatavaa tietoa voidaan hyddyntaa avainasiakkiden kanssa toimittaessa. Tassa
tutkielmassa kuitenkin rajataan tarkastelu koskemaan vain yrityksen avainasiakkailta
saatavaa tietoa ja sen hallintaa asiakasrajapinnassa ja yrityksen sisalla. Toinen
rajaus, mika tutkimuksessa tehddan on asiakkaitta koskemattoman tiedon
poisjattaminen tarkasteusta. Avainasiakkaiden ja yrityksen valilla tietoa siirtyy paljon

my6s muihin asioihin liittyen, mutta taté tietoa ei tassa tydssa huomioida.
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Kuva 1 Teoreettinen viitekehys



1.3 Kirjallisuuskatsaus

Asiakastiedon hallinta (Customer Knowledge Management, CKM) on suhteellisen
uusi tieteenala, josta on saatavilla rajallinen maara tutkimusta, eivatka kaikki lahteet
ole taysin johdonmukaisia tavassa, jolla ne kasittelevat aihetta. Suurin osa aiheeseen
littyvasta kirjallisuudesta on télta vuosituhannelta. Itse kasite Customer Knowledge
Management on lahtdisin Garcia-Murillon ja Annabin vuonna 2002 tehdysta
tutkimuksesta. CKM:n konsepti luotiin alun perin CRM:n, eli asiakkuuksien hallinnan,
ja tietojohtamisen puutteiden voittamiseksi yhdistaméalla CRM ja tietojohtamisen
malleja uudeksi naiden rajapintoja rikkovaksi yhtendiseksi asiakastiedon hallinnan
malliksi. Tasséd mallissa tieto asiakkaalle, asiakkaasta ja asiakkaalta ovat tietovirtoja
CRM:n sisdlla ja CKM sisdltdd osaamisen, yhteistyon, sisallon ja yhdistamisen.
(Gebert, Geib, Kolbe ja Brenner 2003, 118).

Avainasiakkuuksien hallinta (Key Account Management, KAM) on huomattavasti
asiakastiedonhallintaa tutkitumpi ala ja sen sisaltd I0ytyy lukuisia eri
tutkimusvirtauksia. KAM onkin viime vuosikymmenind noussut yhdeksi tarkeimmista
kasitteistd B-to-B markkinoinnissa (Gounaris ja Tzempelikos 2012, 174). Suuri osa
ailemmasta tutkimuksesta liittyy joko KAM-jarjestelmien suunnitteluun (esim. Millman
ja Wilson, 1995) tai avainasiakaspaallikdiden toimintaan (esim. Sengupta Krapfel, ja
Pusateri 2000). Sen sijaan taman tutkielman nakokulmaan eli avainasiakkailta
saatavan tiedon hallintaan ja hyoddyntamiseen on kiinnitetty Kkirjallisuudessa
vahemman huomiota. Tasta nakékulmasta on tehty kuitenkin jonkin verran tutkimusta
viime vuosina. Natti, Halinen ja Hanttu (2006) ovat tutkineet palveluorganisaatioissa
tapahtuvaa avainasiakkuuksien asiakastiedon hallintaa. My6s Salojarvi ja Sainio
(2010) ovat tutkineet aihetta ja heiddn mukaansa menestyksekés
avainasiakassuhteiden hallinta vaatii asiakastiedon hankkimista, levittamista ja
hyodyntamista. Salojarvi (2010) on myds tehnyt vaitoskirjansa asiakastiedon
prosessoinnista avainasiakashallinnasta ja tdhan vaitoskirjaan sisaltyy viisi aihetta
sivuavaa artikkelia, jotka Kkasittelevat eri osa-alueita avainasiasuhteiden

asiakastiedon hallinnasta.



1.4 Keskeiset kasitteet

Asiakastiedon hallinta yhdistelee piirteita tietojohtamisesta (Knowledge
Management) ja asiakkuuksien johtamisesta (Customer Relationship Management,
CRM) siten, etta siind missa asiakkuuden johtaminen ké&sittelee ennen kaikkea tietoa
asiakkaasta, asiakastiedon hallinnassa korostuu suoraan asiakkailta saatavan tiedon
hallinta. (Gibbert, Leibold ja Probst 2002, Gebert et al 2003, Rollins ja Halinen 2005
yms.)

Asiakastiedon hallinta on osa kokonaisvaltaisempaa asiakkuuksien hallintaa
(Customer Relationship Management), josta kaytetdan yleisesti lyhennettd CRM.
Asiakkuudenhallinta, asiakkuuksien johtaminen ja asiakkuuksien hallinta ovat
suomenkielisida kdannoksia englannin Customer Relationship Management -termille
ja niilla tarkoitetaan samaa asiaa, eli yritykselle tarkeiden nykyisten ja tulevien
asiakassuhteiden johtamista ja hallintaa. Asiakkuuden hallinnan avulla yritys pyrkii
tunnistamaan asiakkaidensa tarpeet ja siten vastaamaan niihin paremmin seka

muuttumaan yrityksena asiakaslahtbisempéaéan suuntaan (Mantyneva 2001, 9-10).

Asiakkuuden hallinnalla on kirjallisuudessa useita erilaisia maaritelmia, joista osalla
tarkoitetaan pelkkaa asiakastietojarjestelmaa ja toisissa korostetaan asiakaslahtéisen
filosofian merkitystd. Rababah, Mohd ja lbrahim (2011, 223) ovat tutkineet eri

maaritelmia ja yhdistdneet ne seuraavaan muotoon:

"CRM:lla rakennetaan asiakaslahtoistd kulttuuria, jonka strategia on luotu
hankkimaan asiakkaita, parantamaan kannattavuutta ja sailyttamaan olemassa
olevia asiakassuhteita. Taman mahdollistaa IT-sovellus; tarkoituksena on hy6dyttaa

seka organisaatioita, etta asiakkaita.”

Toinen tutkimussuuntaus, joka vahvasti linkittyy asiakastiedon johtamiseen, on
tietojohtaminen. Tietojohtamisen tehtdvana organisaatiossa on muodostaa
kokonaiskuva tiedosta, joka on organisaation hallussa ja valjastaa se hyddyttdmaan
liketoimintaa (Laihonen et al 2013, 13).

Gebert et al (2003, 107) sanovat CRM:n keskittyvan hallitsemaan suhdetta yrityksen
ja asiakkaan valilla kun taas tietojohtamisessa nahdaan tieto yrityksen

menestystekijand. Suhteiden hallinnointi vaatii kuitenkin myds asiakastiedon



hallinnointia; sek& asiakkaista etta asiakkailta saatavan tiedon hallinnointia. Gibbert
et al (2002, 459) nakevat CKM:n asiakkailta saatavan tiedon hallintana tai

johtamisena eli sen tiedon johtamisena, joka on asiakkailla hallussaan.

Avainasiakassuhteiden hallinta (englanniksi Key Account Management, josta
lyhenne KAM) on McDonaldin, Millmanin, ja Rogersin (1997, 737) maaritelman
mukaan myyvien yritysten lahestymistapa, jonka tarkoituksena on rakentaa
uskollisten avainasiakkaiden portfolio tarjoamalla heille jatkuvasti heiddn omiin
tarpeisiinsa raataloityja tuotteita ja/tai palveluita. Millmanin ja Wilson maaritelma
(1995, 10) taydentaa tata kuvaamalla avainasiakkaat sellaisiksi asiakkaiksi, joilla on
strategista merkitysta yritykselle.

1.5 Tutkimuksen rakenne ja tutkimusmenetelma

Tassa kandidaatintutkielmassa on kolme padosuutta: johdanto, kahteen erilliseen
osaan jakautuva teoreettinen osuus sekd empiriaosuus. Johdanto-osiossa kaydaan
lapi tutkimuksen taustoja ja rakennetta seka selvitetddn tutkimusongelmat ja
keskeiset kasitteet. Teoreettinen osuus esittelee tutkielman eri osa-alueet:
avainasiakkuuksien hallinnan ja asiakastiedon hallinnan sekd sen, mika naitd kahta
yhdistdd. Ensimmainen osuus teoriasta keskittyy asiakastietoon ja siihen liittyviin
teorioihin ja kirjallisuuteen. Tassa osuudessa kaydaan lapi myos niita tekijoitd, jotka
edistdvat onnistunutta asiakastiedon hallintaa. Toinen teoriaosuus keskittyy
avainasiakkuuksien hallintaan ja silhen miten avainasiakkuudet liittyvat
asiakastietoon. Empiriaosuutta varten on haastateltu Kuusakoski Oy:n aluepaallikk6a
Juha Ahvenaista ja siina selvitetddn miten Kuusakoskella hallitaan asiakastietoa
avainasiakassuhteissa. Viimeisessa kappaleessa tuodaan teoria ja empiria yhteen
johtopaatésten muodossa ja pohditaan sitd mita Kuusakoskella on tehty oikein ja

missa on vield parantamisen varaa.

Tutkimuksen teoriaosuus on kirjallisuuskatsaus, joka perustuu paaosin tieteellisiin

artikkeleihin koskien asiakastiedon hallintaa ja avainasiakassuhteita. My6s muita



kirjallisia lahteita on kaytetty hyddyksi. Empiirinen osio puolestaan koostuu
tapaustutkimuksen eli case-tutkimuksen avulla keratystd aineistosta liittyen
Kuusakoski Oy asiakastiedon hallintaan erityisesti avainasiakassuhteissa.
Tapaustutkimus on Yin (1987, 23) mukaan luonteeltaan sellainen empiirinen
tutkimus, joka kayttdd monipuolista ja monilla eri tavoilla hankittua tietoa
analysoimaan maariteltyd nykyista tapahtumaa tai toimintaa tietyssa rajatussa
ymparistossa. Se sisaltdd Hirsjarven Remeksen ja Sajavaaran (2008, 130)
maaritelman mukaan yksityiskohtaista intensiivista tietoa yksittaisesté tapauksesta tai
pienesté joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia. Tassa tutkimuksessa rajataan
tutkimusymparistoksi Kuusakoski Oy avainasiakkaineen. Toiminta, jota tarkastellaan,
on asiakastiedon hallinta téassa rajapinnassa ja yrityksen siséalla. Voidaan ajatella,
ettd Kuusakoski ja sen avainasiakkaat ovat joukko toisiinsa suhteessa olevia
tapauksia. Tutkimuksen lajiksi on valittu tapaustutkimus toisaalta siksi, ettd sen avulla
saadaan luotua laaja kuva yksittdiseen ilmidon yksittaisessa yrityksessa, mutta myos
sen takia, ettei avainasiakassuhteiden asiakastiedon hallinnasta ole tehty aiemmin

tapaustutkimusta.

Tutkimuksessa on hyddynnetty kvalitatiivisen tutkimuksen keinoja. Kvalitatiivisessa
eli laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kasitellaan yhtenaisend kokonaisuutena,
jonka avulla tarkastellaan yksittagisen kokonaisuuden sisaista rakennetta. Laadullinen
tutkimus pyrkii ennen kaikkea aiheensa ymmartamiseen, ei niink&an tilastolliseen

selittamiseen (Syrjala, Ahonen, Syrjaldinen ja Saari 1995, 126).



2. ASIAKASTIEDON HALLINTA

Asiakastiedon hallinta on asiakkaalta saatavan tiedon hallintaa, jossa linkittyvat
tietojohtamisen ja asiakkuuksien johtamisen teoriat (Gibbert et al 2002, Gebert et al
2003, Roallins ja Halinen 2005, Zhang 2011 yms.). Siina missd CRM:ssa yrityksen ja
sen tamanhetkisen asiakaskunnan vaélisen suhteen hallinta nahdaan tarkeana
yrityksen menestystekijana, korostetaan tietojohtamisessa tiedon merkitysta
yrityksen menestykselle (Gebert et al 2003, 107). Nyky&an kiinnitetdan yha
enemman huomiota suoraan asiakkailta saatavaan tietoon (Buchonowska 2011, 34).
Fiksut yrityksen ymmartavatkin, etté yritysasiakkailla on enemmén tietoa kuin mita
aluksi voisi luulla ja pyrkivatkin siksi saamaan tietoa suoraan asiakkailtaan
myyntiedustajiltaan saatavan tiedon liséksi (Gibbert et al 2002, 461).

2.1 Asiakastieto

Asiakastieto on yksi kenties yksi monimutkaisimmista tietotyypeistd, joita yrityksella
on kaytdssaan. Sitd saadaan useista eri lahteista, silla voi olla asiayhteyteen sidottu
merkitys, se on dynaamista ja se muuttuu nopeasti (Davenport ja Klahr 1998, 199—
200). Osa asiakastiedosta kerataan liiketoimintatapahtumista, kun taas osan
saaminen vaatii suoraa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa (Garcia-Murillo & Annabi
2002, 875). Erityisesti hiljainen tieto (tacit knowledge) valittyy vain suorassa
kontaktissa asiakkaan kanssa. Asiakastiedon hallinta on paitsi asiakkailla olevan
tiedon keraamista, myds sen jakamista ja laajentamista hyotyjen saavuttamiseksi
seka yritykselle ettd sen asiakkaille (Gibbert et al 2002, 460).

Asiakastietoa on olemassa kahta eri tyyppia: selkedd ja helposti lausuttavaa eli
eksplisiittista seka vaikeammin hahmotettavaa hiljaista tietoa. Monissa yrityksissa,
joissa ylipadnsa asiakastietoa tietoisesti hyddynnetdan tai pyritdan hyddyntamaan,
keskitytdan lahinna eksplisiittisen tiedon jarjestelemiseen ja varastoimiseen. Polanyi
(1966, 22) nakee eksplisiittisen tiedon sellaisena tietona, joka on helposti

siirrettavissa formaalissa systemaattisessa kielessd. Dawson (2000, 17) puolestaan



tdsmentdad sen olevan liikutettavissa valikaden, kuten-IT jarjestelméan, kautta.
Hiljainen tieto ei sen sijaan taivu yhta helposti tallaiseen liikutteluun. Hiljaisella
tiedolla on aina henkilokohtainen ulottuvuus, mik& tekee siitd vaikeasti
formalisoitavaa ja eteenpéin viestittdvaa (Polanyi, 1966, 4-5). Se liittyy vahvasti
toimintaan, sitoutumiseen ja osallistumiseen jossakin tietyssd kontekstissa (Nonaka
1994, 16) seka tyontekijoiden omiin taitoihin ja osaamiseen (Hall 1992, 139). Nelson
ja Winter (1982) kertovat etta hiljainen tieto voi yhta hyvin myos olla varastoituneena
organisationaalisiin rutiineihin. Sen eteenpain siirtamiseen vaaditaan aktiivisuutta ja
konkreettista osallistumista (Nonaka 1994, 23-24). Ainut tapa valittda hiljaista tietoa
on sosiaalisen siirron kautta (Dawson, 2000, 17), joka tapahtuu suorassa
henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa.

Asiakastieto ei tdssa yhteydessé ole pelkdstaan dataa, vaikka sitdkin analysoidaan.
Se ei myoskaan ole pelkastaan sosiaalisia tai transaktionaalisia suhteita, vaan sen
tulisi sisaltdd molempia — tietoa, jota saadaan asiakkaista ja tietoa, jota asiakkailla on
ja joka voi auttaa organisaatiota saamaan etua suhteessa Kkilpailijoihin. Siksi
organisaatioiden tulisi kehittdd strategioita, jotka helpottavat heitd kayttamaan
dynaamista integraatioita molemmista: jarjestelmistd ja ihmisistd. (Rowley 2002,
269). Asiakastietoa (customer knowledge) luodaan systemaattisesti
asiakasinformaatiosta, joka muunnetaan asiakasdatasta integroimalla informaatio

lapi organisaation (Campbell 2003, 376).

Vaikka asiakastieto onkin monimutkaista ja usein hiljaista tietoa, voidaan sitd myos
hallita ja hyoddyntda yrityksissa. Garcia-Murillon ja Annabin (2002) mukaan
asiakastiedon hallinta luo parempaa ymmarrysté asiakkaista seka heidan todellisista
tarpeistaan ja odotuksistaan. Naiden asioiden hahmottaminen onkin téarkein
motivaattori asiakastiedon hallinnalle. Gibbert et al (2002) puolestaan korostavat
CKM:n lisdavan yhteistyon kautta innovaatioita ja kasvua, joka saadaan aikaan
asiakkaita hankkimalla ja harjoittamalla aktiivista arvoa luovaa vuoropuhelua heidan

kanssaan.

Tietovirrat CRM-prosessissa voidaan, Gebert et al (2003, 109) mukaan, lajitella
kolmeen kategoriaan. Nama ovat tietoa asiakkaille (knowledge for customers), tietoa
asiakkaista (knowledge about customers) ja tietoa asiakkailta (knowledge from

customers). Naista viimeisin on merkittadvimmassa osassa asiakastiedon hallinnassa,
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joskin kaikki ovat tarkeitd palasia laadukkaassa asiakkuuksien hallinnassa. Tiedon
valittaminen asiakkaille on ennen kaikkea asiakkaiden tiedon tarpeisiin vastaamista,
mutta myds luottamuksen rakentamista. Esimerkkeja asiakkaille annettavasta
tiedosta ovat tiedot tuotteista, markkinoista ja toimittajista. Tietoa asiakkaista
keratadan, jotta voidaan ymmartdd asiakkaan motiiveja ostaa tuotetta tai palvelua ja
jotta naihin motiiveihin osataan vastata personoidulla tavalla. Tietoa kerata&dn mm.
asiakkaiden ostohistoriasta, yhteyksista, vaatimuksista seka ostoaktiviteeteista. Tieto
asiakkailta on nimensa mukaisesti asiakkailta itseltdan saatavaa tietoa, joka voi
asiakkaille tarjottavan tiedon tapaan koskea tuotteita, toimittajia ja markkinoita. Tata
tietoa kootaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Tavoitteena on yllapitaa
jatkuvaa kehitysta eli palvelujen kehittymista ja tuotekehitysta. (Gebert et al 2003,
109). Yritykset, jotka ymmartavéat asiakastiedon hallinnan luonteen, etsivat tietoa
suoran vuorovaikutuksen kautta asiakkailta itseltdéédn sen lisaksi, etta he hankkivat
tietoa asiakkaista eri lahteista (Gibbert et al 2002, 461).

Asiakastiedon hallinnalla voidaan saavuutta merkittdvaa kilpailuetua, mutta sen
kompastuskivet on myos tiedostettava. Gibbert et al (2002, 466) ovat I6ytaneet kaksi
tallaista sudenkuoppa, joita yritysten pitdisi valttda. Ensinnakin haasteita luo
oikeanlaisen yrityskulttuurin luominen, jossa asiakkaita ei nahda vain tulolahteena
vaan myos tiedonlahteena. Asiakkaan rooli pitaa siis muuttaa yrityksen tyontekijéiden
silmissa, eika tama valttdamatta ole helppoa. Toinen vaikeuksia mahdollisesti tuottava
osa on osaamishaaste. Talla tarkoitetaan niiden taitojen ja prosessien sisaltamista
yritykseen, joita tarvitaan ottamaan kaikki hyoty irti asiakastiedon hallinnan
osallistavista tekniikoista. (Gibbert et al 2002, 466)
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2.2 CKM mallit

Asiakastiedon hallintaa (CKM) kuvaamaan on luotu jonkin verran malleja, joista tassa
kappaleessa  esitellaédn muutamia olennaisimpia  avainasiakassuhteiden

asiakastiedon hallinnan kannalta.

Garcia-Murillon ja Annabin (2002, 879-882) malli kuvaa tietovirtaa asiakkaan ja
organisaation valilla asiakas—yritys vuorovaikutuksessa. Tama malli koostuu
kolmesta eri vaiheesta, jotka ovat 1) tiedon paljastuminen, 2) tiedon lajittelu ja 3)
tiedon tasaaminen. Tiedon paljastumisen vaiheessa myyja antaa asiakkaalle kaiken
vaaditun tiedon keskittyen erityisesti myytavaa tuotetta koskevaan tietoon. Myyja ei
ole tilanteessa vain tuotteen perustietojen kertoja, vaan héan on samalla
tarkkaavainen kuuntelija, joka asiakkaan tiedottamisen lisdksi voi kerata tietoa
asiakkaan mieltymyksista koskien tuotetta, kilpailevia tuotteita ja sitd mika tekee
niistéa houkuttelevia seka jopa toimialan trendeista. Myyjan keraama tieto kertoo siita,
mitka asiat vaikuttavat asiakkaan ostopaattkseen. Vaikka nama seikat eroaisivatkin
eri ihmisilla, voidaan kerdamalla laajasti tietoa luoda yleisi& suuntalinjoja siitd, mika
asiakkaita miellyttda. Tiedon lajittelun vaiheessa myyjd luo henkisen kartan
asiakkaan tarpeista perustuen ensimmaisessa vaiheessa esille tulleeseen tietoon.
Asiakkaan mieltymykset voivat tdssa vaiheessa muuttua ja myyvan osapuolen tulee
reagoida naihin muutoksiin ja muovata tiedonjakamisen tekniikoitaan vastaamaan
parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaan tarpeisiin. Viimeinen vaihe Garcia-Murillon
ja Annabin (2002, 880) mallissa on tiedon tasaaminen, joka pitdd sisallaan
yhteisymmarryksen  saavuttamisen  molempien  osapuolten tarpeista ja
perspektiiveistd. Parhaassa tapauksessa paastaan tilaan, jossa seka myyjan etta

ostajan tavoitteet ja yhteisymmarrys saavutetaan.

Myds Buchonowska (2011, 34-35) on luonut mallin, jossa kaydaan asiakastiedon
hallinnan vaiheita kronologisesti lapi. Hanen mallinsa auttaa ymmartamaan
asiakastiedon luomisen ja hyvaksikayton prosessia yhdistamalla siihen kolme eri
asiakastiedon tyyppia: tieto asiakkaasta, tieto asiakkaalta ja tieto asiakkaalle
(Buchonowska 2011, 34). Koska tassa tutkielmassa on maaritelty asiakastiedon
(customer knowledge) olevan erityisesti asiakkaalta saatavaa tietoa, jatetaan tassa

asiakkaasta saatava tieto vadhemmalle huomiolle. Buchonowskan mallin
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ensimmainen vaihe on maaritellda yrityksen asiakastiedon hallinnalle relevantit
tavoitteet. Tavoitteiden maarittely koostuu kolmesta ala-prosessista: 1) asiakkailta
tarvittavien tietojen maarittely, 2) aukkojen loytaminen jo asiakkaista olemassa
olevasta tiedosta sekd 3) asiakastiedon lahteiden ja hankintametodien maarittely.
Tarkoituksena on, ettd prosessissa voidaan keskittyd yritykselle olennaiseen
asiakastietoon ja siten estaa informaatiodhky. Seuraavana Buchonowskan mallissa
on vuorossa asiakastiedon hankinta, joka on tiedon siirtdmisen prosessi yrityksen
ulkopuolelta yrityksen sisélle sekda samalla yrityksen sisaisen tiedon kerdamisen
prosessi. Tama tieto tulisi kodifioida eli jarjestella ja varastoida yrityksen
tietokantoihin. Tiedon hankinnan lisaksi pitaisi kehittdd jo olemassa olevaa
asiakastietoa tuottamalla uusia taitoja ja tuotteita, jotka vastaavat entista paremmin
asiakkaiden tarpeita. Samanaikaisesti asiakastietoa tulisi jakaa yrityksen sisalla.
Molemmat néistéa vaativat yrityskulttuurin, joka tukee oppimista organisaatiossa,
yhteistyota asiakkaiden kanssa sek& tiedon jakamista muiden tyontekijoiden ja
asiakkaiden kanssa. Prosessin viimeinen osuus on asiakastiedon hyddyntaminen,
jossa aiemmin hankittua tietoa sovelletaan, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan.
Tassa vaiheessa tuotetaan tietoa asiakkaille. Asiakastiedon hallinnan prosessi ei ole
niin suoraviivainen kuin tama& malli antaa ymmartdd. Prosessia pitda yllapitaa

jatkuvasti ja saavutettu asiakastieto varmistaa oikeaksi asiakkailta itseltaan.

Tutkielmaa varten on yhdistetty Garcia-Murillon ja Annabin (2002) ja Buchonowskan
(2011) mallit yhdeksi malliksi (kuva 2), jossa kuvataan asiakastiedon hallinnan
prosessi. Tassa mallissa Garcia-Murillon ja Annabin kolme vaihetta (tiedon
paljastaminen, tiedon lajittelu ja tiedon tasaaminen) esitettddn osana Buchonowskan
prosessia siten, etta tiedon kerddminen asiakkailta vastaa tiedon paljastamisen
vaihetta, tiedon lajittelu asiakkailta saatavan tiedon kodifiointia ja varastointia ja
tiedon tasaaminen asiakastiedon kehittamista ja levittamistda seka tiedon
hyodyntamista asiakkaisiin. Mallit eivat osu aivan yksi yhteen, silla Buchonowska ei
ole omaa mallia tehdessaan ottanut Garcia-Murillolta ja Annabilta vaikutteita. Niista
loytyy kuitenkin selkedsti yhteisia piirteita, joten yhdistaminen on mahdollista. Tata
kautta voidaan muodostaa teoreettinen malli sille, miten asiakastiedon hallinnan
prosessi tyypillisesti etenee. Aluksi tulee olla tavoitteet, joiden saavuttamista varten
tietoa kerataan. Varsinainen ensimmainen vaihe prosessissa on tiedon keraaminen

asiakkailta. Tassa hyodynnetddn suoria kontakteja, yhteistyota asiakkaan kanssa,
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Kuva 2 Asiakastiedon hallinta prosessi (Mukaillen Buchonowska 2011 ja Garcia-
Murillo & Annabi 2002)

suhteiden luomista ja oppimista asiakkaita tarkkailemalla. Seuraava vaihe on tiedon

l[ajittelu ja kodifiointi eli sen jasentdminen ymmarrettavadn ja helposti kasiteltavaan

muotoon.

Viimeisessa vaiheessa asiakkailta saatavaa

tietoa hyddynnetaan

liketoiminnassa varmistamalla, ettd valmistetut tuotteet ja tarjotut palvelut vastaavat

asiakkaan toiveita ja tarpeita. TAman jalkeen tarkastetaan viela, ettd tyd ei ole

mennyt hukkaan varmistamalla tiedon oikeellisuus asiakkailta. Samalla voidaan
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asettaa tavoitteet seuraavalle kierrokselle, mikéli joku tarpeellinen asia ei ole viela

selvinnyt.

Prosessimallisessa asiakastiedon hallinnan kuvauksessa Garcia-Murillon ja Annabin
(2002) seka Buchonowskan (2011) tapaan on myos heikkouksia, silla nama mallit
ottavat huomioon vain tietovaihdon asiakkaan ja myyjan valisessa
vuorovaikutuksessa. Myohemmin tehdyt asiakastiedon hallinnan mallit paikkaavat
tata heikkoutta. NiillA on my6s erilainen tarkastelulahtokohta asiakastiedon
hallintaan. Gebert et al. (2003, 118-120) esittelevat mallin, joka ottaa yksittaisen
myyjan lisdksi huomioon myds yrityksen markkinointi-, myynti- ja palvelutoiminnot.
Gebertin et al (2003) mallissa tietojohtaminen toimii palveluntuottajana CRM:lle.
Tietojohtamisen elementit kaantdvat fokuksen hyvin teknologiaorientoituneesta
CRM:std kohti inhimilisemp&aéa asiakastiedon hallinnan prosessia. Erilaisia
hallintatapoja on k&ytetty ymmartamaan asiakastietoa; naistd esimerkkeind
kampanjat ja sopimushallinta. Gebert et al (2003, 116) mallissa asiakastiedon tulee
olla l&pinakyvaa, jotta sita voivat kerata ja kayttaa kaikki olennaiset osastot, toiminnot
ja henkilot yrityksessa. Avainasiakassuhteiden tiedonhallinnassa tulee nain ollen
varmistaa, ettd juuri kyseisen asiakkaan kanssa tydskentelevat yrityksen edustajat
saavat helposti kasiinsa talta asiakkaalta keratyn tiedon. Toisaalta tulee myds
varmistaa, ettei arvokas tieto jaa vain avainasiakassuhteista vastaavien kasiin, vaan

ettd se myos levidaa laajemmin organisaatiossa.

Viimeinen tassa kappaleessa esiteltava asiakastiedon hallinnan malli on, Gibbert et
aliin (2002, 464-466) luoma kuvaus viidesta eri tavasta tehda asiakastiedon
hallintaa. Nama tavat ovat prosumerismi, tiimiperusteinen yhdessa oppiminen,
yhteinen innovaatio, luomisyhteisot sek& yhteinen omistajuus. Nama eroavat
toisistaan sen perusteella, kuinka aktiivisesti asiakas on mukana luomassa valmista
tuotetta. Prosumerismissa on kyse asiakkaan osallistumisesta tuotteen lopulliseen
kasaamiseen kaytanndssa raataléinnin muodossa (Gibbert et al 2002, 464). Asiakas
saa siis luoda tuotteesta tai palvelusta omanlaisensa tiettyjen reunaehtojen sisalla.
Tiimiperusteinen yhdessa oppiminen on yrityksen sisdisten toimintatapojen
muuttamista asiakastiedon hallinnan ja hyddyntamisen suuntaan siten, ettd luodaan
tiimiperusteisia oppimissuhdeketjuja tai - jarjestelmida, joissa hyddynnetaan
asiakkailta saatavaa tietoa (Gibbert et al 2002, 464). Yhteisen innovaation tavassa

hyodyntad asiakkailta saatavaa tietoa useimmat innovaatiot tulevat tuotteita
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valmistavan yrityksen sijaan sen asiakkailta aktiivisen osallistamisen kautta (Gibbert
et al 2002 465). Luomisyhteisissd tuodaan yhteen asiantuntijaryhmia yrityksen
asiakkaista. Nama yhteisot ovat ihmisryhmia, jotka tydskentelevat yhdessa pitkan
aikaa, joilla on sama mielenkiinnon kohde ja jotka haluavat yhdessa luoda ja jakaa
tietoa (Gibbert et al 2002 465). Kaikista laheisin CKM:n hyoddyntamisen tapa on
yhteinen omistajuus, jossa asiakkaat kirjaimellisesti omistavat palveluita tai tuotteita
tuottavan yrityksen ja siten kaikki tietokin on yhteista ja jaettua (Gibbert et al 2002,
465).

2.3 Asiakastiedon hallintaa edistavat tekijat

Asiakastietoa voidaan hallita eri lailla eri yrityksissd eikd prosessi aina suinkaan
toistu samanlaisena kaikissa yrityksissa. Tutkimuksissa (esim. Rollins ja Halinen
2005, Natti et al 2006, Salojarvi ja Saarenketo 2013) on kuitenkin |6ydetty joitakin
tekijoitéa, jotka edesauttavat onnistunutta asiakastiedon hallintaa prosessista
rippumatta. Rollins ja Halinen (2005, 6-7) esittelevat mallin, jossa kasitellaan
asiakastiedon hallinnassa tarvittavia kompetensseja eli kaytdnnéssa asiakastiedon
hallintaa edistavia tekijoita. Asiakastiedon hallinnan kompetenssi on Rollinsin ja
Halisen mukaan (2005, 1) kykya integroida ja soveltaa asiakastietoa organisaation
CRM-prosesseihin ja -operaatioihin. Heidan mallissaan (kuva 3) esitellaan viisi
onnistuneen asiakastiedon hallinnan mahdollistavaa tekijad, jotka ovat: 1)
organisaation oppimista ja asiakasorientoituneisuutta tukeva yrityskulttuuri, 2)
osastojen vdlinen yhteistyd, 3) asiakastiedon hallintaa tukeva organisationaalinen

jarjestelma, 4) yhteisty6 asiakkaiden kanssa seka 5) tukea antava IT-jarjestelma
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Kuva 3 Asiakastiedon hallintaa edistavat tekijat (Mukaillen Rollins &
Halinen 2005)

Ensimmainen Rollinsin ja Halisen esitteleméa asiakastiedon hallintaa edistava tekija
on yrityskulttuuri, joka tukee organisaation oppimista ja
asiakasorientoituneisuutta. Yrityksen oppimisorientaatio eli yrityksen halu oppia
uutta on elintarkea tekija onnistuneelle CRM:lle (Herhausen ja Schogel 2013,1679) ja
siten myos asiakastiedon hallinnalle. Asiakastiedon keraaminen on epéoleellista, jos
siitd el oikeasti haluta oppia eika sitd aiota hytdyntdd vaan sitd keratddn sen
kerddmisen vuoksi. Herhausen ja Schogelin tutkimus (2013, 1692) tuo esiin
generatiivisen  oppimisorientaation  merkityksen  yrityksen  asiakassuhteille.
Generatiivisen oppimisen suorat vaikutukset asiakassuhteille liittyvat merkittavasti
vuorovaikutukseen yrityksen CRM valmiuksien ja generatiivisen oppimisorientaation
valilla. Heiddn mukaansa (2013, 1693) generatiivinen oppimisorientaatio on
merkittavassa asemassa, mikali yritys haluaa saada kaiken hyddyn irti CRM-
osaamisestaan. Osa CRM-osaamista on asiakastiedon hyddyntaminen. Yrityksen

halu oppia asiakkailtaan, eli asiakassuhteisiin liittyva oppimisorientaatio, on nain ollen
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myds merkittdvassd asemassa onnistuneessa asiakassuhteiden johtamisessa.
Atuahene-Giman, Slaterin ja Olsonin (2005, 447) mukaan generatiivinen
oppimisorientaatio on se aste, jonka mukaan yrityksen ylin johto edistdd uusien
taitojen kehittamista, oppimisesta nauttimista, uteliaisuutta uusille tavoille parantaa
likevaihtoa, mieltymystéa haastavaa tyota kohtaan ja kriittistd pohdintaa organisaation
perusoletuksia kohtaan. Oppimisorientaatio on my6s mekanismi, joka vaikuttaa
suoraan yrityksen kykyyn haastaa vanhat oletukset koskien markkinoita ja sitd miten
yrityksen tulisi organisoitua pystyakseen vastaamaan markkinoiden vaatimuksiin
(Baker ja Sinkula 1999, 412). Markkinat voidaan nahda tassa tilanteessa myos
asiakaskenttana ja oppimisorientaatio kykyna haastaa vanhat olettamukset koskien
asiakkaita ja hyvaksya heilta saatavissa oleva tieto osaksi yrityksen potentiaalista
tietovarantoa. Oppimisorientaatio voidaan myds maaritella olevan sellaisten
organisationaalisten arvojen synnyttdja, jotka vaikuttavat yrityksen taipumukseen
luoda ja kayttaa tietoa (Sinkula, Baker ja Noordewier 1997, 309), joka voi olla
peréisin paitsi yrityksen sisaltd, mutta myds sen ulkopuolelta asiakkailta ja erityisesti
avainasiakkailta. Jotta oppimiseen voidaan rohkaista, yrityksen sisalla tulisi olla
vahva ylimman johdon sitoutuminen, jaettu visio CRM-yksikén sisélla seka yleisesti
kaikilla tyontekijoilla avoin mieli uusia vaikutteita kohtaan (Sinkula et al 1997, 309).
Mikali naitéa vaatimuksia ei saavuteta, on hyvin vaikea oppia asiakkailta ja toisaalta
hyvaksikayttdd oppimaansa. Jos johto ei kannusta oppimiseen eika yrityksessa
vallitse yleinen avoin mieli uusille asioille , ei asiakastietoa voi hyddyntaa tehokkaasti.
Jos taas yritys on oppimisorientoitunut, on sen mahdollista I6ytaa piilossa olevaa
tietoa suurista tietokannoista, ennustaa asiakkaiden tulevaa kayttaytymista ja
mieltymyksid ja lopulta erottaa kaikkein tarkeimmat eli avainasiakkaat muiden

asiakkaiden joukosta (Herhausen ja Schogel 2013, 1693).

Toinen tekija on osastojen valinen yhteistyd, mika vastaa suunnilleen Gerbet et al
(2003, 116) peraankuuluttamaa tiedon lapinékyvyytta. Jokaisella, joka on tekemisissa
asiakassuhteen kanssa, pitaisi olla mahdollisuus paasta kasiksi asiakastietoon
osastosta riippumatta (Rollins ja Halinen 2005, 6). Osastojen valisen yhteisty6n
tarkeydelle on Rollinsin ja Halisen (2005, 6) mukaan kaksi tarkeaa syyta. Ensinnakin
asiakastietoa luodaan ja levitetaan virallisissa ja epavirallisissa tapaamisissa ja
keskusteluissa eri osastojen henkiloston valilla. Naissd vuorovaikutustilanteissa

tietoa siis jaetaan ja hiljaisesta tiedosta tehdaan eksplisiittistd, organisaation sisaista,
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tietoa. Toiseksi osastojen valista yhteisty6ta tarvitaan asiakasrekisterin luomiseen ja
yllapitamiseen. Asiakastietoa kaytetaan eri aikaan eri osastoilla, joten yhtenaiselle
paikalle, josta tieto on kollektiivisesti saatavilla, on selke& tarve. Asiakasrekisterin
yllapitamiseksi pitdd olla my6s yhteiset saannét, jotta voidaan paattda mita
asiakastietoa tarvitaan ja sailytetddn ja missa formaatissa tietojen tulee olla niiden

analysoinnin mahdollistamiseksi.

Kolmas tekija on asiakastiedon hallintaa tukeva organisationaalinen jarjestelma.
Silla tarkoitetaan muun muassa palkkiojarjestelmia ja ty6tehtavien ja vastuiden
hierarkiaa (Rollins ja Halinen 2005, 6). Erityisen tarke&na Rollins ja Halinen (2005, 6)
pitavat ylintd johtoa. Silla on merkittava rooli asiakastiedon hallinnan tarkeyden
viestimisesséa koko organisaatioon. Johto voi my6s nayttdd omalla esimerkillaan, etta
asiakkaat voivat olla arvokas tietolahde. Salojarvi et al (2009, 10) tutkimus vahvistaa
tata vaitettd, silla se paljastaa, ettd ylimméan johdon osallistuminen vaikuttaa
epasuorasti asiakastiedon levidmiseen yrityksessa muokkaamalla organisaation
arvoja, kasvattamalla tyontekijoiden yhteenkuuluvuuden tunnetta ja luomalla saannot
ja normit, sille miten avainasiakassuhteita yrityksessa hallitaan. Tallainen strukturoitu
avainasiakashallintajarjestelma organisaatiossa helpottaa myods Natin et al (2006,
315) mukaan asiakastiedon levidmistd. Muuten hajanaisessa organisaatiossa
yksittéaisen avainasiakassuhteen kanssa tyoskentelevét tyontekijat voivat muodostaa
tiimin, joka toimii keskustelupaikkana eri alojen asiantuntijoille (Néatti et al 2006, 315)
ja on osaltaan luomassa my6s osastojen valista yhteistyota. Toisaalta Salojarven et
al (2009, 10) osoittaa, ettd pelkastdan tiimien luominen ei viela edista tiedon
leviamistd, vaan tiimissa tulisi vallita hyva yhteishenki, jotta tietoa halutaan aidosti
jakaa toisille.  Jotta tyontekijoitda voidaan rohkaista kerddmaan ja jakamaan
asiakastietoa toistensa kanssa seka kayttdmaan sita, yrityksen palkkiojarjestelman
tulisi tukea tata (Rollins ja Halinen 2005, 6).

Neljas kriittinen tekija onnistuneelle CKM:lle on Rollinsin ja Halisen mukaan (2005, 7)
yhteisty6 asiakkaiden kanssa. Kuten Garcia-Murillo ja Annabikin (2002, esim. 880)
Rollins ja Halinen toteavat, etta asiakkailta saadaan arvokasta informaatiota koskien
paitsi yrityksen omia, myos niiden Kkilpailijoiden tuotteita ja palveluita. Tietoa
asiakkaista on mahdollista kerata ilmankin suoranaista yhteistydta asiakkaiden
kanssa esimerkiksi erilaisista tietokannoista. Sen sijaan suoraan asiakkaalta

saatavan tiedon keradminen on luonnollisesti mahdotonta ilman kontaktia eli
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jonkinasteista yhteistyotd kyseisen asiakkaan kanssa. Tietotekniikan kehittymisen
ansiosta asiakkaista on useissa liikesuhteissa tullut yha aktiivisempi osapuoli (Rollins
ja Halinen 2005, 7). Yhteinen alusta tiedon jakamiselle voi toimia hyvana valineena
asiakastiedon kerdamiselle ja luomiselle. Tallaisella alustalla voidaan yhteistydssa
asiakkaan kanssa luoda arvoa asiakkaille (Rollins ja Halinen 2005, 7) ja valiton

palaute on mahdollista.

Viimeinen kriittinen tekija asiakastiedon hallinnan onnistumiselle ovat IT-jarjestelmat
ja niiden integroiminen keskenaan toimiviksi, silla niiden kautta tiedon tuottaminen ja
jakaminen on huomattavasti helpompaa (Rollins ja Halinen 2005, 7). IT-jarjestelméat
voivat auttaa asiakastietojen hankkimisessa, sailyttdmisessa seké saatavuudessa ja
mahdollistaa tata kautta asiakastietojen analysoinnin (Becker et al 2009, 208-209).
Liberona et al (2013, 353) toteavat, ettd tietotekniikka voi tukea organisaation
oppimista tarjoamalla pysyvat ja hyvin jarjestetyt tyokalut yhteiseen tiedonhallintaan.
Pelkka tydkalujen olemassaolo ei kuitenkaan riitd, vaan yrityksella pitdd myos olla
jonkinlainen systemaattinen kaytantd, jonka mukaan naita tyodkaluja kaytetaan
asiakastiedon hallinnassa (Liberona et al 2013, 353).



20

3. AVAINASIAKASSUHTEIDEN JOHTAMINEN

Avainasiakassuhteet ovat yrityksen merkittavimpia asiakassuhteita ja erityisesti B-to-
B markkinoilla niilla on suuri merkitys. Avainasiakkaat ovat tyypillisesti niita
asiakkaita, joihin kaytettaan eniten aikaa ja resursseja ja joista yritys myds hyotyy
eniten. Jukka ja Katri Ojasalon mukaan (2010, 144 — 146) jokaisella yrityksella voi
olla eri maaritelmd avainasiakkaille ja saannot avainasiakkaiden ja tavallisten
asiakkaiden erottamiselle. Usein kuitenkin avainasiakkuudet mé&aéritelladn samojen
raamien sisalla. Nama raamit muodostuvat asiakkaan taloudellisesta arvosta seka
siité, kuinka hyvin asiakkaat sopivat yhteen yrityksen siséisen- ja ulkoisen kulttuurin,
rakenteen seké tulevaisuuden suuntaviivojen kanssa. Avainasiakkaat ovat monella
yrityksella hyvinkin toiminnan keskiossa, silla myynti niille saattaa tuottaa jopa
suurimman osan yrityksen tuotoista. Ne ovat avainasemassa Yyrityksen
olemassaololle ja siksi nama suhteet vaativatkin eritystd huolenpitoa (Wengler 2006,
26).

Key account management (KAM), suomeksi avainasiakassuhteiden johtaminen,
voidaan ymmartdd suhdeorientoituneeksi johtamistavaksi, jossa keskitytdan
kasittelemaan tarkeimpia asiakassuhteita B-to-B markkinoilla eli yritysmarkkinoilla
(Ojasalo 2001, 199). KAM on siis kaikkea sita, mita naiden suhteiden kehittaminen
yllapitaminen vaatii. Workman, Homburg ja Jensen (2003, 7) maarittelevat KAM:in
olevan niiden eritystoimenpiteiden suorittamista tai erityisen henkiléston
palkkaamista, jotka liittyvat jollain tavalla yrityksen tarkeimpiin asiakkaisiin.
Kaytannossa KAM viittaa myyvan yrityksen niihin toimintoihin, jotka liittyvét
avainasiakkaiden tunnistamiseen ja analysointin sek& sopivien strategioiden
valitsemiseen niiden kanssa toimimiseen ja yrityksen toiminnallisten kyvykkyyksien
kehittamiseen pitkaaikaisten ja tuottavien avainasiakassuhteiden rakentamiseksi,

kasvattamiseksi ja yllapitamiseksi (Ojasalo 2001, 201).
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Ojasalo (2001) on luonut mallin (kuva 4),

Avainasiakkaiden tunnistaminen jossa héan esittelee nelja tarkeinta KAM:in
l peruselementtia: 1) Avainasiakkaiden
tunnistaminen, 2)  Avainasiakkaiden

Avainasiakkaiden analysointi analysointi, 3) Sopivan strategian

valitseminen kullekin asiakassuhteelle

l seka 4) Toiminnallisen tason kykyjen

kehittdminen pitkaaikaisten ja
Sopivan strategian valitseminen

kullekkin asiakassuhteelle kannattavien avainasiakassuhteiden
rakentamiseksi, kasvattamiseksi  ja
l sailyttamiseksi. Ensimmainen, toinen ja

Toimiannalisen tason kykyjen kolmas vaihe ovat enemman tai
kehittdminen pitkaaikaisten ja kannattavien
avainasiakassuhteiden rakentamiseksi,

kasvattamiseksi ja sailyttamiseksi rakentelua ja viimeisessa vaiheessa

vahemman suhteen pohjustamista ja

_ aletaan kunnolla kehittdd yrityksen
Kuva 4 KAM elementit

(Mukaillen Ojasalo 2001, 202) osaamista vastaamaan kunkin

avainasiakkaan tarpeita. Ojasalo (2001,
204-205) esittelee yhdeksi tarkeimmistd kehitettavista yrityksen kyvyista tiedon
vaihdon yrityksen ja asiakkaan valilla. Ojasalo viittaa tekstissaan Walteriin (1999,
539), joka kertoo, etta yksi tarkea tehtava on etsid, suodattaa, arvioida ja varastoida
tietoa asiakkaiden organisaatioista, paamaarista, potentiaalista ja ongelmista ja
tarkoituksella levittéa tama tieto kaikille ihmisille ja osastoille, jotka tekevat
yhteisty6ta kyseisen asiakkaan kanssa. Ojasalon (2001, 205) mukaan tdméan tiedon
saaminen ja levittaminen on Kkuitenkin paljolti kiinni molempien osapuolien
luottamuksesta toisiinsa ja asenteista toisiaan kohtaan seka teknologisista
jarjestelyista. Yrityksen on itse ansaittava avainasiakkaan luottamus ajan kanssa kun
taas teknologinen osuus on esim. IT-jarjestelmien kautta helposti jarjestettavissa
(Ojasalo 2001, 205). Asiakkaan luottamus on ensiarvoisen tarkeaa pidemman paalle
tiedon saamiseksi heilta. Tietoa on kuitenkin mahdollista saada asiakkailta, vaikka
kovinkaan vahvaa luottamusta ei olisi vield ehtinyt syntya. Garcia-Murillo ja Annabi
(2002, 877) toteavat, etta jokaisen asiakaskohtaamisen nakeminen tiedon lahteena

VoI auttaa yritystd saamaan kilpailuetua esimerkiksi tuotekehityksessa, silla jokainen
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hetki asiakkaan kanssa on ikaan kuin pieni markkinatutkimus juuri tamén asiakkaan

mieltymyksista.

3.1 Avainasiakassuhteiden kehittyminen

Avainasiakassuhteissa vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla usein levida
laajemmalle organisaatiossa kuin pelkan myyjan ja asiakkaan valiseksi suhteeksi, ja
siksi se vaatiikin laajempaa paneutumista kuin perinteinen myyminen (Workman et al
2003, 3). Usein yrityksissa on palkattu henkilgitd vastaamaan avainasiakas-
toiminnasta. Nama avainasiakaspaallikot (key account managers) ovat McDonald et
al (1996, 58) mukaan tuotteita tai palveluja myyvan yrityksen henkil6itd, jotka
esittelevat ostavalle yritykselle myyvan yrityksen tarjonnan, myyvalle yritykselle

ostavan yrityksen tarpeet ja lopulta tuovat ndma yhteen.

McDonald et al. (1997, 742—-744) esittelevat avainasiakassuhteen kehittymisen mallin
(kuva 5), jossa on viisi vaihetta: 1) Esi-KAM, 2) Aikainen-KAM, 3) Keskivaiheen-KAM,
4) Kumppanuus-KAM ja 5) Synergia-KAM. McDonaldin et al. (1997, 742) mallissa
asiakassuhde kehittyy siten, ettd ajan kuluessa ja luottamuksen lisdantyessa
siirrytddn pelkasta vaihdantasuhteesta kohti syvallisempaa yhteistytta. Esi-KAM on
vaihe, jossa varsinaista vaihdantaa ei vield tapahdu, mutta asiakasyritys on otettu
toimenpiteiden kohteeksi. Aikainen-KAM puolestaan kuvaa vaihetta, jossa
avainasiakassuhde on vasta alkamassa eikd kumpikaan osapuoli vield tieda
toisistaan paljoa toisin kun Keskivaiheen-KAM:issa, jossa myyva osapuoli on
saavuttanut jo jonkin verran luottamusta ostajan silmissd. Keskivaiheen KAM:issa
myyja on myds saavuttanut aseman, jossa sen tuotteet muodostavat valtaosan
ostavan yrityksen kyseisista tuotteista. Suhteen kehittyessa saatetaan paasta
Kumppanuus-KAM -vaiheeseen, jossa toimittajayritys nahdaan asiakasyrityksessa
strategisena ulkoisena voimavarana. Tassa vaiheessa yritykset jakavat keskenaan
tarkeita tietoja ja ratkaisevat yhdessa ongelmia, eli asiakastiedon hyddyntaminen on
hedelmallisimmilladn. Taman lisaksi asiakasyritys tyypillisesti testaa toimittajan

uusimmat innovaatiot ja silla on siten mahdollisuus p&é&std ensimmaisend kasiksi
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uusimpaan teknologiaan. Avainasiakas olettaa my0ds saavansa taatun
toimitusvarmuuden seka laadun ja asiantuntijuutta jaetaan molemmin puolin. Tasta
viela astetta korkeampi sitoutuneisuuden ja yhteistyon vaihe on Synergia-KAM, jonka
saavutettuaan yritykset luovat yhdessd arvoa markkinoilla ns. kvasi-integraationa.
Organisaatioiden valilla kommunikoidaan kaikilla tasoilla eri funktioissa ja yritykset
saattavat toteuttaa yhteisia tutkimushankkeita. Edella mainittujen lisdksi on olemassa
vielda kuudes vaihe, Irtautumis-KAM, joka tarkoittaa avainasiakastoiminnan
loppumista kokonaan tai vahintddn siirtymista edelliseen vaiheeseen. Tama voi
tapahtua missa vaiheessa vaan ja useimmiten syy tdhan on luottamuksen menetys.
(McDonald et al. 1997, 742-744).

Monimutkainen

Synergia-kKANM

Sitoutumisen Kumppanuus-KAM
taso asiakkaan
kanssa

Keskivaiheen-KAM

Yksinkertainen Aikainen-KANM

: vaihdanta yhteistyd
Esi-kAM
! Asiakassuhteen luonne

Kuva 5 Avainasiakassuhteen kehittyminen (Mukaillen McDonald et al.
1997, 741)

3.2 Asiakastieto KAM:issa

Avainasiakassuhteista on mahdollista saada normaalia markkinatietoa enemman
tietoa, silla tieto kumuloituu péaivittdisessa kanssakaynnissa avainasiakkaan kanssa
(McDonald et al 2003, 246). Salojarvi ja Sainio (2010, 340) sanovat tasta seuraavan,
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ettda KAM:in monimutkaisuus ja avainasiakkaiden strateginen merkitys, eli
kehittyminen korkealle tasolle McDonald et al (1997, 742-744) mallin mukaisesti,
nostavat tiedon saamisen mahdollisuuden kokonaan uudelle tasolle. Ojasalon (2001,
211) mukaan toimivan avainasiakassuhteen kannalta on tarkead, etta tuotteita ja
palveluita kehitetd&n jatkuvasti ja etta tdma kehitystyd on yhdistetty asiakassuhteen
kehittdmiseen. Esimerkiksi tiedonvaihtoa ja suhdetoimintaan liittyvia rutiineja tulee
jatkuvasti kehittdd osana normaalia toimintaa. llman asiakaskohtaista tietoa yritys on
kyvyton rakentamaan juuri oikeanlaista palvelua asiakkaalle, yllapitaméan pro-
aktiivisuutta ja innovatiivisuutta yrityksessa tai kehittamaan asiakassuhteita pitkalla
aikavalilla (Natti et al 305) Avainasiakassuhteissa on tarjolla valtavasti tietoa
molemmin puolin ja tata tietoa tulisi tasaisesti jakaa yritykseltd toiselle ja myo6s
yrityksen sisalla esimerkiksi tuotekehitysta tehtéaessa.

Birkinshawn, Toulanin ja Arnoldin tutkimus vuodelta 2001 paljastaa, etta Global
Account Management (globaalien avainasiakassuhteiden hallinta) -rakenteet
kasvattavat yrityksen tiedonkasittelyvalmiuksia. Yritys voi siis paitsi hyoétya
avainasiakkailta saavastaan tiedosta, myds samalla kasvattaa omia valmiuksiaan
kasitella tietoa myds muissa yhteyksissa. Myos Natin at al (2006, 304) tutkimuksessa
puhutaan yrityksen KAM-jarjestelman ja -rakenteiden merkityksestda. Tehokkaasti
johdettuna ne voivat toimia yhdistavana tekijana osastojen valilla ja siten edesauttaa
asiakastiedon valittamista. Toisaalta organisaation hajanaisuus ja riittamattomat
viestintdkanavat asiantuntijoiden ja muun yrityksen henkiloston valilla aiheuttavat

ongelmia tiedon valittamisessa.

Homburg et al (2002, 52) tutkimus osoittaa, etta avainasiakassuhteiden hallinta on
kaikkein tuloksellisinta yrityksissd, joissa niitd hoidetaan osastojen rajat ylittavan
mallin mukaisesti. TAssa mallissa avainasiakas on osastojen yhteinen prioriteetti eika
sitd jateta esimerkiksi vain myyntiosaston hoidettavaksi. Téallaisessa ymparistossa
myos asiakastiedon levittaminen on huomattavasti helpompaa: toimitaan
yhteistydssa ja esimerkiksi tuotekehitysosasto paasee heti kuulemaan, mita toiveita
asiakkaalla on seuraavalta mallilta. Tieto on tdssd mallissa lapinakyvaa, kuten
Gebert et al (2003, 116) sen toivoivat olevan ja jokaisella, joka on tekemisissa
asiakassuhteen kanssa, on mahdollisuus paasta kasiksi asiakastietoon osastosta

riippumatta Rollinsin ja Halisen (2005, 6) ideaalin mukaisesti.
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Avainasiakaspaallikon ja avainasiakastimin merkitys korostuu asiakastiedon
hallinnassa (Natti et al 2006, 315-316). Ne toimivat yrityksen eri osastoja
yhdistavana tekijana. Avainasiakaspaallikkd on vastuussa asiakassuhteesta ja h&nen
tehtdvanaén saattaa olla asiakastiedon kerdaminen asiakassuunnitelmiin tai case-
kuvauksiin, jotka ovat merkittavia tekijoitd kun kasataan kollektiivista ymmarrysta
asiakasta koskien. Hanella on usein hallussaan myo6s hiljaista tietoa asiakkaista.
Avainasiakastiimi on keskustelukanava, jossa voidaan puhua asiakkaaseen liittyvista
asioista ja nain jakaa ja hyvaksikayttaa asiakkaalta saatua tietoa. Asiakaskohtaisena
keskustelukanavana tiimi tarjoaa mahdollisuuden eri alojen asiantuntijoille paasta
osallisiksi KAM:iin. Tiimiss& voidaan my6s kayttaa laaja-alaista asiantuntemusta
arvonluontiprosessissa, kun tiedosta luodaan uutta tietoa. (Natti et al 2006, 315—
316).

Millman ja Wilson (1996) erittelevat avainasiakkuuksien johtamisen merkittavia
kompetensseja ja yksi néistd on viestintd. Avainasiakkaille tulee olla selvilla mitka
viestintakanavat myyvasta yrityksesta ovat heille avoinna, miten naihin paése kasiksi
ja mita tarkoitusta varten mikakin kanava on. Avainasiakaspaallikké on usein
merkittavassa asemassa myymisrajapinnassa. Hanen tulisi muistaa, etta inhimillisten
elementit tdssd kohtaamisessa luovat mahdollisuuden tiedon I6ytamiselle ja
suodattamiselle, mutta myos valirikolle. Formaalien viestintdkanavien verkon
rakentaminen, mika on usein tapahtunut KAM:n mythemmissa vaiheissa, kasvattaa
vuorovaikutusta ja vahentaa valirikon riskia. Millman ja Willson (1996, 12) ovat liséksi
huomanneet, ettd virallinen kanssakayminen yhteisissa suunnittelukokouksissa,
tilannekatsauksissa, tuotekehityksen yhteydessa sekd saanndllinen tiedonvaihto
koskien kaupallista ja teknisté tietoa voi vahvistaa huomattavasti yhteenkuuluvuutta
kauppaa kayvien osapuolien valilla. Myos Birkinshaw et al (2001, 234) korostavat,
ettd avainasiakkaan ja toimittajayrityksen edustajien valilla tulisi olla monitahoinen
kontaktiverkosto, jossa on useita kontaktitasoja ja -pintoja. Mita laajempi suhde
myyja- ja asiakasorganisaation valilla vallitsee, sitd suurempi tietovirta liittyen
asiakkaan tarpeisiin tulee organisaatioon ja sitd paremmin menestytaan taman

asiakassuhteen hoitamisessa.

Asiakastiedon systemaattinen prosessointi on erityisen tarkeaa
avainasiakassuhteissa, kertovat Salojarvi ja Sainio (2010, 339). He ovat tutkineet

asiakastiedon  prosessoinnin  merkitystd  avainasiakassuhteiden  hallinnan
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suorituskyvylle ja havainneet, etta asiakastiedon hankinnalla oli korkea korrelaatio
taman kanssa (Salojarvi ja Sainio 2010, 348). Tama johtunee siita, etta asiakkailta
itseltdan jokapaivaisessad kanssakaymisessd saatu tieto on tiettyd asiakasta
koskevaa hiljaista tietoa ja voi siksi olla arvokkaampaa, kuin markkinatutkimuksista
saatu tieto (Salojarvi ja Sainio 2010, 348). Myos asiakastiedon hyddyntamisella oli
yhteys avainasiakasjohtamisen suorituskykyyn. Salojarven, Saarenkedon ja
Puumalalaisen tutkimus (2013, 390) vahvistaa ettd myos asiakastiedon leviamisella
yrityksen sisalla on positiivinen vaikutus sen avainasiakassuhteiden johtamiseen.
Kun asiakastieto liikkuu vapaasti organisaation sisalla, avainasiakassuhdetta voidaan
hallita koordinoidusti ja asiakaskohtaiset paatokset voidaan tehdd ajantasaiseen ja
tdsmalliseen tietoon perustuen. Salojarven ja Sainion (2010) tutkimus siis osoittaa,
ettd asiakastiedon hallinta on olennainen osa avainasiakastoimintaa. Kasvottoman
markkinatiedon sijaan menestyksekds KAM vaatii asiakaskohtaista tietoa. Mita
parempi yritys on keraamaan ja hyodyntdmaan asiakastietoa, sen paremmin se

selviytyy avainasiakashallinnasta.
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4. CASE KUUSAKOSKI OY

Kuusakoski Oy on satavuotias suomalainen pohjoisen Euroopan johtava
kierratysyritys, jonka toimintaan kuuluu teollinen kierratys ja kierratysmetallien
jalostus seka toimittaminen eteenpain. Yrityksella on ympéri maailmaa yli 75
toimipistettd, joista noin 20 sijaitsee Suomessa. Lisaksi Kuusakoski toimii Venajalla,
Virossa, Liettuassa, Puolassa, Ruotsissa, Englannissa, Kiinassa, Taiwanissa,
Tanskassa ja USA:ssa. Kuusakoski Oy on osa Kuusakoski Group Oy:ta, johon
kuuluvat kierratysliiketoimintaa harjoittava Kuusakoski Oy:n tytaryhtidineen seka
valimoliiketoimintaan erikoistunut Alteams Oy:n tytaryhtidineen. Vuonna 2013
yrityksen kierratystoimintaan keskittyvan osan Kuuskoski Recyclingin liikevaihto oli
622,2 miljoonaa euroa ja se tyollisti keskimaarin 1491 henkil6d. Kierratettavan ja
kasiteltdvan materiaalin kokonaisvirta oli yhteensa noin 2,5 miljoonaa tonnia, joten
mistaan pienesta yrityksestd ei todellaankaan ole kyse. (Kuusakoski Recycling
2014).

Haastatellun Kuusakoski Oy:n etelasuomen aluejohtajan Juha Ahvenaisen mukaan
yhtion toimintaa on viimeaikoina supistettu huomattavasti Vengjalla. Hanen oma
toiminta-alueensa  rajoittuu  paasaantoisesti  Etela-Suomeen, joten tassa
tutkimuksessa kasitellaan lahinna tamén alueen toimintoja ja Suomen sisdisia

toimintoja kokonaisuudessaan.

Koska Kuusakoski Oy on kierratysyritys, silla on kaksi erillistd asiakasrajapintaa;
hankinta-asiakkaat, eli ne yritykset ja yksityiset henkilot, joilta Kuusakoski ostaa
kierratettavan materiaalinsa seka ostavat asiakkaat, eli esimerkiksi terastehtaat,
energialaitokset ja valimot. Toinen asia, mihin kierratysalan luonne erityisesti
vaikuttaa on liikevaihto. Ahvenaisen mukaan yrityksen liikevaihto vaihtelee
kurssiheilahtelujen mukaan eli kun metallien kurssit ovat ylhaalla Kuusakosken
likevaihto on suurimmillaan ja kun taas metallien hinnat on alhaalla, on liikevaihto

vahan alemmalla tasolla..
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4.1 Tutkimusmetodologia

Tassa tutkimuksessa on aineiston keruussa kaytetty hyodyksi teemahaastattelua el
puolistrukturoitua haastattelua empiriaosuuden aineiston hankinnassa.
Haastateltavana oli Kuusakoski Oy:n Etel&-Suomen aluejohtaja Juha Ahvenainen,
joka on toiminut seitseman vuotta erilaisissa operatiivisissa johtotehtavissa
yrityksessa ja keskittynyt viimeiset vuodet palveluiden ja liiketoiminnan
kehittamiseen. Kaytetyt kysymykset [6ytyvét liitteestd 1 ja ne lahetettin Ahvenaiselle
etukateen, jotta hanella olisi mahdollisuus miettia vastauksia valmiiksi. Haastattelu on
toteutettu syyskuussa 2014 puhelimen valitykselld ja sen pohjana on kaytetty
teoriaosuudesta kumpuavaa tietoa, kuten teemahaastatteluissa usein on tapana.
Sellaista tehdessa on yleensa jo alustavasti selvitelty tutkittavan ilmion keskeisia
osia, rakenteita, prosesseja ja kokonaisuutta (Hirsjarvi ja Hurme 2001, 47).
Oleellisinta teemahaastattelussa on, etta yksityiskohtaisten kysymysten sijaan se
keskittyy keskeisten teemojen kasittelyyn (Hirsjarvi ja Hurme, 2001, 48). Hirsjarven &
Hurmeen (2001, 41) mukaan haastattelua tekevan tutkijan tehtdvana on ’valittaa
kuvaa haastateltavan ajatuksista, kasityksistd, kokemuksista ja tunteista”.
Tarkoituksena oli haastattelua tehdessa saada aineistoa, joka mittaa haastateltavan
kasityksia tutkielman aihepiireistéa. Haastattelu on litteroitu kokonaisuudessaan ja sen

analysointi on tehty litteroidun tekstin pohjalta.

4.2 Kuusakoski Oy:n avainasiakassuhteet

Kuusakoskella on Juha Ahvenaisen mukaan paljon erityyppisia asiakkuuksia ja
niiden tunnistaminen on yritykselle hyvin olennaista. Koska kyseessa on
kierratysliiketoiminta ja erityisesti erilaisten metallien ja muiden materiaalien erottelu,
kasittely ja jalostus, on Kuusakoskella kaksi erillistd asiakasrajapintaa, Ahvenainen

kertoo.

Eli meilla on asiakkaita siella hankinta paassa eli se maanpaallinen kaivos, mista

sitd materiaalia meille tulee oli se sitten metallia, muovia, energiaa, puuta. Niin siella
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on yksi asiakaspinta ja siellah&n se asiakaslukumé&ard niin kun voit kuvitella niin on

iSO.

Ahvenainen arvioi, etta hankintap&assa asiakkaita olisi toistakymmenta tuhatta.
Toisessa paassa Kuusakosken liiketoimintaa ovat heidan tuottamiensa materiaalien
loppukayttajat eli tuotantolinjan alkupaan asiakkaat. Naihin asiakkaisiin kuuluvat
muun muassa terastehtaat, energialaitokset ja valimot ja naita asiakkaita on
luonnollisesti huomattavasti hankintapaan asiakkaita vahemman. Ahvenainen
painotti haastattelussa, ettd vaikka kaikilla yrityksilla tavallaan on asiakkaita tai
oikeastaan toimittajia tuotannon alkupdassa, niin Kuusakoskelle ndma asiakkaat ovat
selkeasti asiakkaita. Kuitenkin kyseessd ovat arvomateriaalit, joiden ostaja
Kuusakoski tassa tilanteessa on.

Varsinaista avainasiakkaiden luokittelua tai listausta ei Kuusakoskella Ahvenaisen
mukaan ole. Avainasiakkaat pystytaan kuitenkin selkedsti tunnistamaan ja
tunnustamaan maardllisten ja taloudellisten indikaattorien mukaan. Nama ovat
todellakin niitd asiakkaita, joihin kaytettdan eniten aikaa ja resursseja ja joista
Kuusakoski hyotyy eniten. Aiemmin yrityksessa on harjoitettu asiakkaiden luokittelua
A, B ja C -luokan asiakkaisiin tiettyjen parametrien mukaan, mutta tasta kaytannosta
on sittemmin luovuttu. Avainasiakkaisiin kuuluvat Ahvenaisen mukaan ainakin kaikki
sellaiset asiakkaat tai toimittajat, joiden kanssa yrityksell& on vuosisopimus. Toisaalta
sellaiset asiakkaat, joilta saadaan harvinaista materiaalia, jota voidaan sekoittaa
arvottomampaan materiaaliin ja toimittaa edelleen, ovat selkeasti yritykselle
avainasiakkaita. Myos kaikki loppupaan asiakkaat, kuten terasteollisuusyritykset ovat

kiistattomasti Kuusakosken merkittdvimpia asiakkuuksia eli avainasiakkaita.

Toimialakohtaista erottelua suhteiden hoidossa ei ole, vaan ratkaisevan tekijana on
asiakkailta saatava tai asiakkaille myytava materiaali ja sen maara. Avainasiakkaiden
kanssa on enemman kanssakaymistd ja palvelutilanteita jo siitékin syysta, etta
materiaalia kuljetetaan asiakkaalle ja sieltd pois useammin kuin pienemmilla
asiakkailla. Ahvenainen viittaa myds asiakassuhteiden jaottelussa perinteiseen 80-
20-saantbon, eli Pareto-sdantdon, jonka mukaan valtaosa tapahtumista on seurausta
suhteellisen pienen, mutta merkittavan, osan teoista (Juran ja Godfrey, 1999, 5.20-
5.21). Hanen mukaansa, jos Kuusakoskella on 25 000 rekisterditya asiakasta, joista

osa on myo0s kertaluontoisia perakarryasiakkaita, niin kaytdnndssa noin 80% sisaan



30

tulevasta tavarasta on noin 20% asiakkaista toimittamia. Ahvenaisen mukaan siis
nama 20% ovat avainasiakkaita. Han kuitenkin korostaa  myo0s
"perakarryasiakkaiden” olevan tarkeita, silla heiltd voidaan saadaan paasaantoisesti

edullisemmin materiaalia kuin isoilta toimittajilta.

Avainasiakassuhteiden hoito Kuusakoski Oy:ssa eroaa muiden asiakassuhteiden
hoidosta Ahvenaisen mukaan kaytanndssa kahdella tapaa. Merkittdva osa
avainasiakkaista on niita, joilla on Kuusakosken kanssa vuosisopimus. Téallaisen
asiakkuuden hoitaminen eroaa nimenomaan vuosisopimuksen perusteella.
Sopimuksessa on maaritelty tietty irtisanomisaika, jossa on klausuuleita, joiden
mukaan voidaan sitten puolin ja toisin sitten neuvotella uudestaan tarpeen mukaan.
Vastaavasti jos maailmamarkkinoilla tapahtuu jotain mullistavaa, voidaan

muutoksista keskustella ja sita kautta yllapitaa asiakassuhdetta.

Toinen merkittdva tekijd avainasiakassuhteiden hoidossa ovat asiakaspaallikét,
joiden tehtavana on huolehtia esimerkiksi juuri vuosisopimusasiakkaista.
Yhteydenpito kyseiseen asiakkaaseen kulkee p&&osin tdman henkilon kautta.
Asiakaspaallikditd on Kuusakoskella monia ja heilla on maaritelty tietyt toimialueet,
joiden asiakkaista he vastaat. Varsinaisia Key Account Managereja eli
avainasiakaspaallikoita ei Kuusakoskella ole, mutta kaytannossa eri tyonimikkeilla
hoidetaan  kuitenkin  yrityksessd vastaavia tehtavia. Ahvenainen mainitsi
esimerkkeina tallaisista titteleista asiakaspaallikbt, myyntipaallikét tai jopa
myyntijohtajan. Hanella itsellaankin Etela-Suomen aluejohtajana on joitakin
asiakkaita, joista h&n on henkilokohtaisesti vastuussa. Ahvenaisen mukaan
merkittava tekijd tassa avainasiakaspadllikbiden puuttumisessa nimikkeenda on
yrityksen luonne perheyrityksend. Tamankaltaisia véliportaan johtajia eli heidan

kielellaan "ihmisia, jotka eivét tee oikeita t6ita”, pyritdan valttamaan.

Yleisesti ottaen Kuusakoskella yksi henkild vastaa yhdesta asiakassuhteesta ja
siihen liittyvistd neuvotteluista. Kuitenkin yrityksella on myds joitakin valtakunnallisia
asiakkaita, joiden kanssa suhteen hoidossa on mukana useampia henkil6ita.
Esimerkkina tallaisesta asiakkuudesta Ahvenainen mainitsi puolustusvoimat, jolla on

tehtaita ympari Suomea.

Meilla on yks henkild, joka kaytanndssa asioi tai siis kdy kaupallisia keskusteluja

puolustusvoimien kanssa. Mutta sitten totta kai jokaisessa paikassa, missa on niita
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kasarmeja tai puolustusvoimien varikoita, niin siella on sitten paikalliset
asiakaspaallikot, jotka sitten totta kai kaytdnnon asioita junailee sitten siella. Sitten
naitd kaupallisia keskusteluja kay se asiakaspaallikko.

Erads ongelma, jonka Ahvenainen tunnustaa olevan olemassa Kuusakosken ja sen
asiakkaiden véalisessa suhteessa, on henkilokohtaisen kontaktin vahyys. Vaikka
Kuusakoskella olisi hyvinkin laajamittainen sopimus jonkin asiakkaan kanssa, ei
henkilokohtaista kanssakaymistd tapahdu samoissa maarin. Jos esimerkiksi jonkin
asiakkaan luota keratd&dn materiaalia kahdesti paivassa, sen tekee yrityksen
ulkopuolinen toimija. Kuljetustoiminta yrityksessd on kokonaan ulkoistettu ja
materiaalin kerayksen ja kuljetuksen tekee nain ollen toinen yritys.

Niin kaytanndsséhén se on kaikkein kiintein kontakti Kuusakoskelta asiakkaaseen on
valitettavasti ulkopuolinen autoilija, auton kuljettaja.

Ahvenainen toivoisi, etta yhteistyd Kuusakosken avainasiakkaiden kanssa olisi

tilviimpaa kuin se talla hetkella on.

4.3 Asiakastiedon rooli Kuusakoski Oy:n avainasiakassuhteissa

Asiakastiedolla on Ahvenaisen mukaan hyvinkin keskeinen rooli Kuusakosken
asiakassuhteissa varsinkin, kun puhutaan palvelun lupaukseen liittyvista
asiakastiedoista. Sen sijaan Ahvenainen ei ole varma siitd, korostuuko yrityksessa

asiakastiedon rooli erityisesti avainasiakassuhteissa.

En tiedd onko se avainasiakassuhteissa enemmaén keskeinen kun muullakaan,
mutta vuosiasiakkailla se on tarkea asia etta puhutaan asioista niiden oikeilla nimilla.
Kuitenkin vuosisopimuksen liikevaihto, tietysti on eri kokoisia, mutta isoimmissa
puhutaan muutamista miljoonista, eli totta kai se on keskeinen asia silloin tietaa

mista puhutaan ja mité ollaan tarjoamassa.

Toisaalta aiemmin Ahvenainen maaritteli vuosisopimusasiakkaat avainasiakkaiksi,

joten voidaan ajatella, ettd asiakastiedon merkitys kuitenkin korostuu erityisesti
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merkittdvimmissa asiakassuhteissa eli avainasiakassuhteissa.

Mista puhutaan ja mita ollaan tarjoamassa? Vastatakseen néaihin kysymyksiin
mahdollisimman hyvin Kuusakoskella tulee olla tiedossa, millaisiin yrityksiin he ovat
kierratyspalveluitaan tai teollisuuden raaka-ainetta myymassa. Asiakastiedon
kerddmisessd Kuusakoski hyddyntda useita eri kanavia. Ensinnakin asiakkaiden
kanssa kaydaan henkilokohtaisia keskusteluja ja taman kanssakaymisen avulla
hankitaan asiakastietoa. Ahvenaisen mukaan useilla sofistikoituneilla suuremmilla
yrityksilla, joiden kanssa he kayvat kauppaa on ymparistopaallikditd, joilla on hyva
kasitys asiakasyritysten kierratysasioista. Naiden henkildiden kanssa kaydaan
keskusteluja ja heiltd saadaan ennakkoon tietoa varsinkin Kuusakoskelle myytavan
materiaalin maarista. TAma on olennaista esimerkiksi tilanteessa, jossa Kuusakoski
on tekemassa tarjousta, koska se vaikuttaa puolestaan logistiikan hinnoitteluun.
Toisaalta tietoa asiakkaista saadaan my06s historian perustella. Kuusakoski on tehnyt
kierratysliiketoimintaa jo sata vuotta, joten heilla on Ahvenaisen mukaan senkin takia
hyva tieto siita millaisia maaria heitd kiinnostavaa materiaalia syntyy Suomessa.
Hanen mukaansa voidaan sanoa, ettd Kuusakoskella on jokaisen suomalaisen
laitoksen kanssa ollut jonkinlainen liikesuhde, jonka perusteella voidaan péaéatella
millaisia kierratettavia materiaaleja missakin syntyy. Kuusakoskella on siis olemassa
eri asiakkaista yrityksen sisaiset rekisterit, joiden perusteella pyritddn ennustamaan
erilaisia asioita naistd asiakkaista ja heidan toiminnastaan. Nama kaksi ovat
Ahvenaisen mukaan paaasialliset keinot kerryttaa asiakastietoa. Sen liséksi hiljaista
tietoa keratdan kuulostelemalla tarkalla korvalla, mitd asiakkailla on meneilldan.
Esimerkiksi asiakasyrityksessa tapahtuvista omistusjarjestelyistda he ovat saaneet
tata kautta tietoa ennen tiedon varsinaista julkistamista. Tallaisten heikkojen
signaalien havaitseminen perustuu Kuusakoskella usein, Ahvenaisen mukaan jopa

harmittavan usein, ihmisten valisiin henkilékohtaisiin suhteisiin.

Selkeimmin asiakastiedosta ammentaminen nékyy Kuusakoskessa joustavana
toimintana palvelutilanteissa. Yritys pyrkii aina mahdollisuuksien mukaan joustamaan
asiakkaidensa tarpeiden mukaan muun muassa logistiikkaan liittyen ja taméa on
Ahvenaisen mukaan myds Kkirjoittamaton pelisaantd kierratysalalla. Materiaalien
kierrattdminen on heiddn hankinta-asiakkailleen tietylla tavalla vain sivuseikka eika

se nain olleen kuuluu milldan lailla asiakasyritysten ydinliiketoimintaan tai -
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osaamiseen. Tastd johtuen he eivdt muuta omia jarjestelmidan Kkierratyksen
vaatimusten mukaan. Kierratysyrityksen, tdssd tapauksessa Kuusakosken, on

joustettava.

Asiakastietoa hyddynnetaan Kuusakoski Oy:ssa my6s tuotannon kehityksessa.
Esimerkkind tastd Ahvenainen mainitsi metallien sekoittamisen, jossa asiakkaiden
tietotaitoa hyddynnetdan muun muassa sen selvittdmiseksi minkalaisia pitoisuuksia
mitakin metallia tarvitaan optimaalisen yhdisteen sekoittamiseksi. Taméan kaltaisessa
tuotannon ja tuotteiden kehityskysymyksessa Kuusakoskella seurataan varmaankin
suorimmin asiakastiedon hallinnan prosessia, joka esiteltin kappaleessa 2.2.
Tavoitteena on  selvittada optimaalinen yhdiste mahdollisimman  hyvan
ruostumattoman teraksen valmistamiseksi. Tietoa keratd&n suorilla kontakteilla ja
yhteisty6lla asiakkaan kanssa, seka asiakkaita tarkkailemalla. Se kodifioidaan
yrityksen sisélla sopivaan muotoon, jonka jalkeen tietoa hyddynnetaan
konkreettisesti uuden sekoituksen luomisessa. Kun materiaali sitten menee
loppukayttajalle, siitd saadaan palautetta, jota hyddynnetdan edelleen sekoituksen

tekemiseksi vielakin paremmaksi.

4.4 Asiakastiedon hallintaa edistavat ja rajoittavat tekijat

Kuusakoski Oy:n avainasiakassuhteissa

Kappaleessa 2.3 esiteltiin tekijoita, jotka edistavat asiakastiedon hallintaa. Osa néaista
on Kuusakoski Oy:ssa todella hyvalla mallilla ja toisissa riittaa viela kehitettavaa,
ennen kuin saavutetaan toimintatapa jossa asiakastietoa voidaan hy6ddyntda niin

hyvin kuin mahdollista.

Ahvenaisen mukaan Kuusakoskella on oppimista tukeva yrityskulttuuri. Virheita
saa tehdd, mutta ei kahdesti. Toinen asia, joka viittaa oppimisorientoituneeseen
yritykseen on tahto ja pyrkimys joustaa asiakkaan tarpeiden mukaan ja toisaalta halu
kehittdd yrityksen omia toimintatapoja eteenpdin. Asiakasorientoituneisuutta ja
oppimisorientaatiota on yrityksessa pyritty viime aikoina parantamaan erilaisten

koulutusten ja workshoppien keinoin. Kuusakoskella on kaksi vastuullista henkil6a,
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joiden tehtavand on kouluttaa tyontekijoitd tunnistamaan asiakkaan tarpeet
paremmin. Toisaalta asiakastiedon saaminen ja siitd Kkertyvan lisdarvon
ymmartaminen on yrityksessa liiankin paljon asiakaspaallikkdkohtaista. Toisilla on
suurempi into kerétd ja jakaa tietoa yrityksen sisalla kuin toisilla. Tama on
Kuusakoskella selkea kehityskohta.

Kuusakoskella on kaytbéssa matriisiorganisaatiorakenne, mika osaltaan mahdollistaa
tehokkaan eri osastojen valisen yhteistydn. Matriisiorganisaatio on tapa rakentaa
organisaatio kahden tai useamman ulottuvuuden ymparille. Nama ulottuvuudet voivat
olla toimintoja, tuotteita tai alueita. Kaytdnntssa matriisiorganisaatiossa tyontekijoilla
on vahintdan kaksi johtajaa, kun rakennetta johdetaan samanaikaisesti vahintaan
kahdesta eri suunnasta (Galbraith 2009, 3). Ahvenaisen mukaan Kuusakoskella eri
osastojen valilla tehdaan hyvinkin tiivista yhteistyota, mika edesauttaa asiakastiedon
levidmista yrityksen sisélla. Yrityksessd on erikseen esimerkiksi logistiikasta ja
tuotannosta vastaavat henkilot seka naiden lisdksi asiakaspaallikot, jotka vastaavat
oman alueensa asiakkaista. Nama eri tahot toimivat yhteistydssa varmistaakseen,
ettd asiointi Kuusakoski Oy:n kanssa sujuu mahdollisimman jouhevasti. Yrityksessa
myo6s sisdinen likenne on massiivisissa mittasuhteissa. Ahvenainen kertoo: jos
Suomessa kerataan 400 000 tonnia tavaraa, niin kaytannossa me kuljetetaan
miljoona tonnia tavaraa. Kuusakoskella on kerayspisteitd ympari Suomen, joista
tavara kuljetetaan muutamille osastoille, joissa varsinainen romun tydstd myytavaksi

tavaraksi tapahtuu. Tama pakottaa osastot toimimaan tiiviisti yndessa.

Kuusakoskella  kaytdssd oleva matriisiorganisaatiorakenne on  samalla
asiakastiedon hallintaa tukeva organisationaalinen jarjestelma. Se omalla
tavallaan pienentdd yrityksen sisdisid valtaetaisyyksia ja mahdollistaa hyvien
kaytantéjen levidmisen organisaation sisalla. Vastuiden hierarkia on myds melko
matala yrityksessd, kun avainasiakassuhteista ovat yhtd lailla vastuussa niin
alueelliset asiakaspaallikot kuin korkeammalla yrityksen hierarkiassa olevat
Ahvenaisen tapaiset henkilotkin. Myos johdon oma esimerkki on merkittava tekija
asiakastiedon hallinnan vakiinnuttamiseksi yrityksessa ja mikali Ahvenainen
kumppaneineen saa myos viestittya alaspain asiakkailta saatujen tietojen merkitysta,
ollaan hyvalla tiella. Palkkiojarjestelmaa, joka erityisesti tukisi asiakastiedonhallintaa

ei Kuusakoskella ole ja sellainen voisikin toimia hyvana motivaattorina asiakastiedon
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kanssa tekemisissa olevien tyOntekijoiden osallistamiseksi paremmin osaksi tata

prosessia.

Yhteisty® avainasiakkaiden kanssa voisi olla tiivimpaakin kuin se talla hetkella on.
Kuitenkin Ahvenaisen mukaan Kuusakosken ja sen asiakkaiden valilla “on kylld ihan
aitoa partnershippid”, eli molemmin puolista luottamusta sisaltavat valit on saatu
luotua merkittavimpiin asiakkaisiin. Suhteen sitoutumisen taso riippuu myds hyvin
paljon asiakaspaallikdstd tai muusta kyseisestd asiakassuhteesta vastaavasta
Kuusakosken edustajasta. Toisilla asiakaspaallikdilla on paremmat suhteet
asiakkaisiinsa kuin toisilla ja tassd Kuusakoskella on viela tekemista, ettd saadaan
hyvat kaytannot leviamaan yrityksen sisalla. Toisaalta tama on asia, jota voi
kouluttaa vain tiettyyn pisteeseen asti. Suhteiden luominen ja yllapito on haastava
tehtava ja toisille se on luontevampaa, joten rekrytoinneissa tulisi panostaa siihen,
ettd oikeanlaiset verkosto-osaajat saadaan yritykseen. Tekesin vuonna 2013
tekemassa julkaisussa (Paavola, 119) puhutaan myods Kuusakosken verkosto-
osaamisesta. Sen mukaan yrityksessd hyddynnetaan verkostoja niin hankinnassa,
jakelussa kuin liiketoiminnan kehittdmisessakin ja naiden verkostojen kehittamisen
taustalla on ennen kaikkea tarve tayttda arvolupaus asiakkaalle kaikissa palvelun

vaiheissa.

Kenties eniten kehitettdvaa asiakastiedon hallintaa tukevista tekijoistd Kuusakoskella
on sen IT-jarjestelmissa, erityisesti CRM-jarjestelmassa ja sen kaytossa. Nykyinen
jarjestelma on yli kymmenen vuotta vanha ja siind on monia puutteita. Huomattavin
ongelma on, ettei tama jarjestelma kommunikoi yrityksen muiden tietojarjestelmien
kanssa. Myds olennaisen tiedon suodattaminen jarjestelmasta on hankalaa. Sita
varten on olemassa moderaattori, joka pystyy kylla tarvittaessa etsimaan sen, mutta
tiedon loytdminen on kenelle tahansa muulle l&htbkohtaisesti hankalaa. Toinen
ongelma, joka liittyy laheisesti CRM-jarjestelmddn on se, ettd vaikka kaikkia
Kuusakosken asiakaspaallikbita on ohjeistettu syottamaan tietoa asiakkaistaan
jarjestelmaan, on tassakin suurta vaihtelua henkilésta riippuen. Tiedon sydttamisen
jarjestelmaan pitaisi olla systemaattista, mutta kaytanndssa se ei sita kuitenkaan ole.
Yrityksessa on aivan hiljattain uudistettu toiminnanohjausjarjestelma, intranet ja
sahkopostijarjestelmat, joten yrityksen henkilostolla on Ahvenaisen mukaan jo nyt
paa taynna uutta eika heitd haluta sekoittaa endd lisdd. Siispa uuden CRM-

jarjestelman lanseeraaminen ei ole juuri nyt ajankohtaista, mutta se lienee seuraava,
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uusittava tietojarjestelma. Ahvenaisen toiveissa olisi jarjestelma, joka toimisi aidosti
tyokaluna myyijille. Talla hetkella jarjestelma ei sita ole. Niin kauan kun jarjestelmasta
on vaikea saada tietoa ulos ja kynnys tiedon syodttdmiseen on korkea, ei siita voida
saada maksimaalista hyotya irti.

Kuusakoski Oy:n suurin kompastuskivi avainasiakassuhteiden asiakastiedon
hallinnassa tulee vastaan tiedon tasaamisen vaiheessa. Heilla ei ole selkeita
kaytantoja, joiden mukaan asiakastietoa levitetaan yrityksessa eteenpain, mika taas
puolestaan vaikeuttaa asiakastiedon hyddyntamistd asiakassuhteiden hoidossa ja
paremman palvelukokemuksen luomisessa. Tietoa kyll& saadaan keréttya asiakkailta
ja sitd syotetaan yrityksen CRM- jarjestelmdan ja intranettin avoimesti ja laajasti.
Ahvenainen puhuu tyontekijoiden kokemasta informaatiodhkystd. Tama lienee
seurausta siitd, ettd yrityksen sisalla ei olla vield tehty jarjestelyja tiedon

suodattamiseksi siten etta vain tyontekijoille olennainen tieto saavuttaisi heidat.

Taméa on viestinnan yks néitd perustavalaatuisia ongelmia. Ja taman kanssa
painitaan, eli talla hetkella viestitaan hyvin lapinakyvasti ja laajalti. Meilla on intranetti
otettu viime kevaana kayttoon, jossa on hyvinkin paljon tietoa mutta siina sitten taas
perus problematiikka on just tama etta se ei ole hyvaa viestimista, ettd ma kerron
ihan kaiken mutta jos se vastaanottaja ei sitéd vastaanota tai se ei ymmarra sita. Tai

se ei niin kun pysty suodattamaan sita sieltd materiaaleista ja informaation seasta.

Yrityksen uudet tietojarjestelmat ja mahdollisesti tulossa oleva uusi CRM-jarjestelma
mahdollistavat, etta kaikilla on sama tieto koko ajan kaytettavissa. Mutta eri asia on,
kayttavatkdé ihmiset tatd saatavilla olevaa tietoa. Toisaalta myos yksittaisilla
asiakaspaallikoilla ja muilla avainasiakkaiden kanssa tydskentelevilla Kuusakosken
henkiloston jasenilla on paljon vastuuta tiedon levittamisessa. Hiljainen tieto on
heidan kéasissdan ja sen levittdminen ja hyodyntdminen yrityksessa laajemmin on
riippuvainen asiakaspaallikbiden motivaatiosta ja kyvystad viestid tiedosta oikeille

ihmisille oikeaan aikaan.

Kuusakoski Oy on myds vaarassa sortua asiakastiedon hallinnan yleisimpiin
sudenkuoppiin oikeanlaisen yrityskulttuurin puuttumiseen ja osaamishaasteeseen.
Asiakkaat nahdaan edelleen ensisijaisesti tulonldhteend vaikka niiden potentiaali
myos tiedon lahteend on havaittu. Asiakaspaallikbsta riippuu, kuinka paljon

panostetaan taman tiedon hankitaan eikd sen merkitysta ole valttamatta tarpeeksi
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korostettu koko yrityksen laajuudelta. Osaamishaasteeseen yrityksessa on pyritty
vastaamaan jarjestamalla koulutuksia. Kuitenkin on viela paljon tekemista ennen kuin
kaikki ne tiedot, taidot ja prosessit, joita tarvitaan ottamaan kaikki hyoty irti
asiakastiedon hallinnan osallistavista tekniikoista on saatu sisallettya osaksi koko

yrityksen toimintaa.
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5. JOHTOPAATOKSET

Asiakastiedolla ja sen hallinnalla on eittdmattd merkittdva rooli
avainasiakassuhteiden rakentamisessa ja yllapidossa. Siina missa kuluttaja-
asiakkaita ja heidan mahdollista palvelemistaan paremmin voidaan selvittda
erilaisten markkinatutkimusten ja kyselyiden avulla, on avainasiakassuhteiden
hoitamiselle ensiarvoisen tarked&d saada tietoa asiakasyritykseltéa itseltaan.
Asiakkaalla on tasséa tapauksessa paras ymmarrys omista tarpeistaan ja toisaalta
yhteistyosséd asiakkaan kanssa voidaan pohtia miten yritys voi parhaalla
mahdollisella tavalla omien toimintaedellytystensa rajoissa vastata naihin
tarpeisiin. Avainasiakassuhteissa on myds mahdollista keratd aivan erilaisia
maaria  asiakastietoa kanssakdymisen ollessa muita asiakassuhteita
huomattavasti tiivimp&&. Tietoa vaihtuu puolin ja toisin paljon ja my6s yhteinen
arvonluonti on helpompaa, kun suhteet ovat tiiviitdA myds henkilokohtaisella

tasolla.

Asiakastieto on usein luonteeltaan hiljaista tietoa ja sen keraamiseksi tarvitaankin
nain ollen suoraa kanssakaymista kasvokkain asiakasyrityksen edustajien
kanssa. Mitd pidemmalla avainasiakassuhteen kehityksessé ollaan McDonaldin et
al. (1997) avainasiakassuhteen kehittymisen mallin mukaan, sitd parempi
luottamus yritysten valilla on ja sitda enemman tietoa ollaan valmiita jakamaan
molemmin puolin. Usein avainasiakassuhteesta on vastuussa yksittainen
avainasiakaspaallikkd ja hé&nen merkityksensa korostuu tassa luottamuksen
rakentamisessa. Nain on kaynyt myds Kuusakosken avainasiakkaiden kanssa.
Saatavan asiakastiedon maard, laatu ja hyodynnettavyys riippuu hyvin paljon
kunkin asiakaspaallikbn luomista henkilokohtaisista suhteista asiakasyritykseen ja

sen edustajiin.

Myds asiakastiedon leviaminen yrityksissa kaikille sitd mahdollisesti hyddyntaville
henkiloille riippuu paljon avainasiakaspaallikdista ja avainasiakassuhteista
vastaavista tiimeistd. Vaikka jarjestelmat ja rakenteen ymparilla olisivat kuinka
hyvat, ei tieto siirry automaattisesti asiakaspaallikon paan sisalta yrityksen muihin
yksikdihin. Hanen tulee itse olla aktiivinen tiedon siirtdmisessa. Asiakastiedon

hallintaa ja hyoddyntamista tukevalla yrityskulttuurilla voidaan vaikuttaa naihin
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henkildihin, kun vyleiset toimintatavat muuttuvat tiedon jakamista tukevaan
suuntaan Rollinsin ja Halisen (2005) tiedon hallintaa edistavien tekijdiden mallin
mukaisesti. Tama vaatii laajaa koulutusta, jotta kaikki osalliset henkilot saadaan
ymmartamaan saatavilla olevan asiakastiedon merkitys tuotteiden, palveluiden ja
prosessien  parantamiselle.  Avainasiakassuhteissa on resursseja ja
mahdollisuuksia raataldida tuotteista ja palveluista mahdollisimman hyvin toimivia
kokonaisuuksia yksittdisten asiakkaiden tarpeisiin ja tdhan raataldintiin usein
tarvitaan eri osastojen valista yhteistyota.

Jotta asiakastietoa voidaan hallita tehokkaasti, tarvitaan sita varten selkea
toimintaohjeistus. Oikean tiedon kerdadmiseksi pitdd olla luotuna tavoitteet siita
mita tietoa yritykseen halutaan avainasiakkailta jo ennen prosessin aloittamista
kuten Buchonowskan (2011) asiakastiedon hallinnan prosessimallissa puhutaan.
Naitd tavoitteita voidaan tarvittaessa tdsmentaa prosessin edetessa. Myds
asiakastiedon levittamiseen yrityksen sisélla tarvitaan selkeat kaytadnnét. Sen,
mita tietoa syottetddn mihinkin jarjestelmddn ja kenet kaikki tiedolla halutaan
tavoittaa, tulee olla selvilla kaikilla asiakaspaallikoilla ja muilla asiakassuhteista
vastaavilla henkil6illa. Muuten riskina on Kuusakoskenkin sisélla tapahtunut
informaatioahky. Tietoa on kylla saatavilla, mutta sitd on niin paljon, etta
olennainen ja tarpeellinen tieto hukkuu. Toisaalta ei edes osata etsia tietoa
valttamatta oikeista paikoista ja sen hyédyntdminen tuomaan aitoa lisdarvoa
asiakkaille vaikeutuu. Kuten Liberona et al (2013, 353) korostivat, tietotekniikka
voi tukea organisaation oppimista ja sita kautta myos asiakastiedon omaksumista
tarjoamalla pysyvat ja hyvin jarjestetyt tyokalut yhteiseen tiedonhallintaan. Pelkka
tyokalujen olemassaolo ei itsessaan riitd, vaan yrityksessa tulee myos olla
jonkinlainen systemaattinen kaytantd, jonka mukaan néaitd tyokaluja kaytetddn

asiakastiedon hallinnassa.

Tutkimus on tapaustutkimus suomalaisesta kierratysyrityksesta, joten
sellaisenaan tulokset eivat vastaa taysin eri toimialojen tilannetta tai toisaalta
tilannetta kansainvélisesti. Kyseessa on suuren kokoluokan yritys, jossa myds
tiedon levittdmisen haasteet ovat suuria verrattuna pk-yrityksiin. Naissa
pienemmissa yrityksissa tiedon leviaminen yrityksen sisélla lienee huomattavasti
mutkattomampaa kun tydyhteisdé on tiiviimpi, joten taman tutkimuksen havainnot

eivat taysin vastaan pienempien yritysten tilannetta. Haastattelussa on ollut
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ainoastaan yksi Kuusakosken edustaja, mutta tiedot on sen lisdksi tarkastettu
asiakaspaallikkd Nils Halsakselta, joten kuvauksen voidaan olettaa vastaavan
hyvin yrityksen tilannetta seka tyOnantajan ettd tyontekijan né&kokulmasta.
Ahvenainen oli lisdksi hyvin avoin vastauksissaan ja vaikutti kaikin puolin

luotettavalta.

Tama kandidaatintutkielma on ollut kuvaus asiakastiedon hallinnasta
avainasiakassuhteissa ilmiona. Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista nahda
malli siitd miten yrityksissa pitaisi ottaa huomioon, jotta asiakastiedon hallinta olisi
mahdollisimman hyvin hoidettu avainasiakassuhteissa. Kaytannontoimien ja
ohjeistuksien luominen konkreettisista hyvistd kaytannoistd ja toimintatavoista
voisi olla tarpeen. Toinen mahdollinen tutkittava asia aiheeseen liittyen on
henkiloston vaihtuvuuden merkitys asiakastiedon siirtymiseen. Henkilokohtaisilla
suhteilla on valtava merkitys luottamukseen yritysten valilla ja sita kautta
asiakastiedon siirtymiseen yrityksesta toiseen. Selvitys siitd miten asiakastiedon
maara ja laatu muuttuu kun esimerkiksi avainasiakaspaallikko vaihtuu voisi tuoda
selvennysta siihen kuinka suuri merkitys henkilokohtaisilla suhteilla onkaan tassa

iimidssa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Minkalaisin keinoin Kuusakoskella tunnistetaan avainasiakkaat?

Miten avainasiakassuhteiden hoito eroaa muiden asiakassuhteiden hoidosta?

Miten Kuusakoskella ylipaansa hoidetaan avainasiakassuhteita?

Miten avainasiakassuhteiden hoito on huomioitu yrityksen organisaatiorakenteessa?

(esim. avainasiakaspaallikét, tiimit jne.)

Tehdaankd Kuusakoskella paljon osastojen vélista yhteistydtd muuten?

Miten kuvalilisitte avainasiakkaiden kanssa tehtavaa yhteistyota?

Missa maarin yrityksessdnne panostetaan asiakastiedon keraamiseen?

Minka tyyppista tietoa kerataan?

Minka tyyppista tietoa saadaan suoraan asiakkaalta itseltaan?

Minkalaisia kanavia kaytetddn tiedon keraamiseen, miten varmistetaan, etta tieto on

organisaatiossa kaikkien saataville?

Onko tama tiedon keraaminen systemaattista vai satunnaista?

Millaisia keinoja kaytetddn asiakastiedon kerddmiseen?

Miten Kuusakoskella hydédynnettd&n asiakkailta saatavaa tietoa? Missa ja kuka?



Onko Kuusakoskella kaytdssd& CRM jarjestelmia? Hyo6dynnetd&dnko niita
asiakastiedon hallinnassa? Jos kylla.. miten kuvailisitte CRM-jarjestelman roolia

asiakastiedon hallinnassa?

Koetko, ettd Kuusakoskella olisi asiakasorientoituneisuutta tukeva yrityskulttuuri?
Miksi, miksi ei?

Koetko, ettd Kuusakoskella olisi oppimista tukeva yrityskulttuuri? Miksi, miksi ei?

Minkéalainen rooli asiakastiedolla on mielestanne avainasiakassuhteiden hallinnassa?

Miten Kuusakoskella varmistetaan, ettd avainasiakkaita koskeva tieto saavuttaa

kaikki henkilot, jotka tata tietoa voisivat kayttaa?

Jos sinulle annettaisiin vapaat k&det kehittdd asiakastiedon hallintaa yrityksessanne,

mita tekisitte/mihin kiinnittaisitte huomiota?



