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Asiakkuuksien hoitomalleja kehitetaan ja suunnitellaan, jotta asiakassuhteet sailyvat mo-
lemmille osapuolille kannattavina ja hyodyllisina. Asiakkaiden erilaisista tarpeista ja odo-
tuksista johtuen yhtenaisten asiakkuuksien hoitomallien luominen on erityisen tarke&a yri-
tyksen menestymisen kannalta. Hyvin toteutetuilla asiakkuuksien hoitomalleilla tehoste-
taan omaa liiketoimintaa ja tavoitellaan yhtenaistd toimintaa asiakkuusprosessin eri vai-
heissa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella asiakkuuden hoitomalli Vantaan Energia
Oy:lle sahkon yritysmyynnin yksikkdon. Hoitomallilla kehitetdén toimeksiantajan asiakas-
lahtbisyytta ja tuodaan uusia ndkodkulmia asiakasryhméan kokonaisvaltaiseen hoitamiseen
ja hallinnointiin tulevaisuudessa. Laadittu hoitomalli perustuu tamén tyon pohjalta tutkittuun
asiakasymmarrykseen.

Tyypiltddn opinnaytetyd on haastatteluihin pohjautuva toiminnallinen kehittamishanke, joka
koostuu teoria-osiosta, tutkimusosiosta ja kaytannon osiosta. Opinnaytetydn teoreettinen
viitekehys rakentui asiakkuuden hoitomallien, asiakasprofiilien ja asiakasymmarryksen
ymparille. Tutkimuksen aineisto kerattiin haastattelemalla toimeksiantajan yritysasiakkaita.
Kaytadnnon osiossa keratyn aineiston pohjalta muodostettiin asiakasprofiileja ja luotiin asi-
akkuuden hoitomallit tyén kohderyhmalle.

Lopputuloksena syntyi kaksi erilaista asiakkuuden hoitomallia, joita vaiheineen tullaan
kayttamaan toimeksiantajan kaytossa. Hoitomallit suunniteltiin hyvin kaytannonlaheisiksi,
jotta niitd voidaan hyédyntaa mahdollisimman hyvin tulevaisuudessa.
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Customer care models are developed and planned so that customer relationships remain
profitable and beneficial to both parties. Due to different needs and expectations of cus-
tomers, creating a mutual customer care model is extremely important for their success.
Well-implemented customer care models enhance business operations and aim to mutual
procedures at the different stages of customer processes.

The purpose of this thesis was to create a customer care model to Vantaan Energia Ltd’s
B2B unit. The customer care model enhances the company’s customer oriented approach
and gives new perspectives to manage customers in the future. The model created in this
thesis is based on market research focused on understanding who Vantaan Energia’s cus-
tomers are and how they act.

The thesis is a functional development project which consists of three different parts: the
theoretical part, the research part and the practical part. The theoretical part was elaborat-
ed around customer care models, customer profiles and customer insight. The data was
collected by interviewing the target group’s companies. In the practical part, the customer
profiles were built and customer care models were created for this target group.

As an outcome of this thesis, two customer care models were developed, which will be
used in the organization subsequently. The idea was to make the models as pragmatic as
possible so that they would be utilized to the full in the future.
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1 Johdanto

Asiakkuuksien hoitomallit ovat osa asiakkuuksien hallintaa ja johtamista. Niitd uudiste-
taan jatkuvasti palvelukaytantbjen muuttuessa asiakaslahtdisemmiksi ja asiakkaan
tarpeita vastaavammiksi. Erilaisia asiakkuudenhoitomalleja on laadittu jo pitkdan ja
toimiva tapa hoitaa asiakkuuksia onkin yrityksille merkittava osa sen paivittaista liike-
toimintaa. Nykyaan erityisesti yritysasiakkaat ovat entistd osaavampia, vaativampia ja
vahemman uskollisia yhteistydkumppanejaan kohtaan kuin aikaisemmin. Yritykset
my06s kokevat oman tilanteensa erityiseksi ja ovat valmiita kayttamaan aikaa parhaan
vaihtoehdon etsimiseen. Taméan vuoksi on tarkeda, ettd yrityksien asiakkuuksien hoi-
taminen on suunniteltu ja toteutettu huolella. (Arantola & Simonen 2009, 2—4; Hannus,
2004, 98-99.)

llIman toimivia asiakkuuksien hallintaprosesseja yritysten on vaikea hankkia ja yllapitaa
kannattavia asiakassuhteita. Suunniteltu asiakkuuksien hoitaminen ja hallinta kertovat
tasokkaasta johtamisesta ja niiden kehitykseen tullaan ohjaamaan enemman resursse-
ja tulevaisuudessa erityisesti B-2-B-markkinoilla. (Mantyneva 2001, 8-9; Arantola &
Simonen 2009, 18.) Hoitomallien tutkiminen ja uudistaminen on aiheena ajankohtainen,
silla sen avulla voidaan luoda kilpailuetua jo valmiiksi kilpailluilla markkinoilla. Asia-
kasymmarryksen tuominen osaksi hoitomalleja ei ole tutkimusaiheena uusi, mutta sita
ei yleensa hyddynneta riittavasti yrityksen liiketoimintojen suunnittelussa. Tasta johtuen
laatimalla toimivat ja asiakkaiden tarpeita vastaavat asiakkuudenhoitomallit vaikutetaan
koko asiakaskannan kehittamiseen. Talla tavoitellaan kannattavampia ja kestdvampia

asiakassuhteita molemmille kaupan osapuolille.

1.1 TyoOn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Vantaan Energia Oy:n sdhkon yritysmyynnin yksikko.
Tyodsséa kartoitettiin tutkimuksen kohderyhmén asiakastarpeita ja luotiin suunnitelma
sen hoitamista varten. Kohderyhma oli rajattu yritysasiakkaisiin, jotka kuluttavat sahkoa
100-1000 megawattituntia vuodessa. Tyodn tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle asi-
akkuuksien hoitomalli, joka perustuu asiakastutkimukseen ja sen pohjalta tuotettuun
tietoon asiakkaista. Nain saadaan dokumentoitua toimeksiantajalle selked ja yhtenai-

nen tapa hoitaa tAman asiakasryhman yrityksia.



Asiakastutkimuksessa tutkittiin yritysten ostokayttaytymistd, muuttuvia asiakastarpeita,
odotuksia ja arvonmuodostumisen polkua. Tutkimuksesta hankitun tiedon perusteella
vahvistettiin asiakasymmarrysta kohderyhman yrityksien asiakastarpeista, jota hyddyn-
nettiin hoitomallien suunnittelussa. N&in toimeksiantajalle jai parempi kokonaiskuva,

minkalaisia asiakkaita heilla on.

Tuotetussa asiakkuuksien hoitomallissa méaaritellaan, kuinka tutkitun asiakasryhman
asiakkaita tulisi hoitaa ja mihin suuntaan nykyista toimintamallia tulisi kehittda. N&in
tyon tulokset vaikuttavat asiakkuuksien hallintaan positiivisesti tehostaen sisaisia tyo-
menetelmia ja prosesseja. Asiakastutkimuksesta saavutetun asiakasymmarryksen
myo6ta asiakaskannasta muodostettiin asiakasprofiileja, joita hyddynnettiin hoitomallien
suunnittelussa. Oleellinen osa opinnaytety6ta oli myos oikean palvelukanavastrategian
laadinta eli missa kanavissa ja milla tavoin kohderyhman asiakkaat tavoitetaan parhai-
ten. Kaytettavat palvelukanavat suunniteltiin tutkimuksen tuloksiin perustuen ja mahdol-

lisiksi toteuttaa konkreettisella tasolla.

Tyon tutkimusongelma oli asiakkuudenhoitomallin suunnitteleminen asiakasryhman
yrityksille. Tamé& ongelma ratkaistiin asiakastutkimuksesta keratylla asiakasymmarryk-
sella. Haasteellista tutkimuksessa oli halutun tiedon saaminen haastattelutilanteessa ja
sen yhdistaminen toimialan kaytantoihin ja toimintatapoihin sopiviksi. Tyén lopputulok-
sen toimivuuden kannalta haasteen asettivat myos toimialan edellytykset ja vaatimuk-
set. Lopullisen hoitosuunnitelman tarkoituksena ei kuitenkaan ollut tayttaa kaikkia ilme-
nevia asiakkaiden toiveita ja odotuksia. Tutkimuksen pohjalta tehtiin valintoja, mihin
tarpeisiin ja milla tavoin toimeksiantajan tulee vastata. Tyon tutkimusongelma ratkais-

tiinn seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

a) Minkélaisia tarpeita ja odotuksia asiakasryhman yrityksilla on?
b) Milla perusteella yritykset valitsevat sdhkdnmyyjansa?
¢) Kuinka asiakasryhman yritykset hankkivat sahk6a?

d) Kuinka asiakasryhmaén yritysasiakkaita tulisi hoitaa ja palvella oikein?

1.2 Teoreettinen viitekehys ja aineisto

Tutkimusmenetelméksi valittiin toiminnallinen kehittamishanke, joka pohjautuu laadulli-
sen tutkimuksen kaltaisiin haastatteluihin. Haastattelut olivat vapaamuotoisia, jotta

paastiin asiakasrajapintaa syvemmalle tutkimaan yrityksien muuttuvaa ostokayttayty-



mista. Vapaamuotoiset haastattelut sopivat tdhan tutkimukseen, koska se on menetel-
mané joustavampi ja salli enemmén tasmennyksia aihepiirista. (Hirsjarvi & Hurme
2004, 36). Niita tehtiin tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvien yritysten p&éattajien kans-
sa. Haastattelut ovat samalla taméan tyon tarkein lahdeaineisto, koska hoitomallit suun-
nitellaan aina asiakasta varten. Vapaamuotoisen haastattelun avulla tulosten odotetaan

tuovan erilaisia, uusia ja monipuolisia nakokulmia tutkimusaiheista.

Haastattelijan roolini tutkimuksessa oli pyrkia keskustelevaan avoimeen haastatteluti-
lanteeseen, jossa haastateltavaa ei johdateltu liikaa apukysymyksilla eikd annettu val-
miita vastausvaihtoehtoja. Suurin osa haastattelukysymyksista oli avoimia kysymyksia,
mutta mikali haastattelijan vastaus jai huolimattomaksi, niin lisdkysymyksina esitettiin
puolistrukturoituja kysymyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 76.) Haastatteluja tehtiin sii-
hen asti, kun saturaatiota alkoi ilmestya. Eli kun tiedon maara ei enaa lisaantynyt haas-
tattelujien maaran myota, todettiin keratyn datan olevan riittava hyoédynnettavaksi tutki-

musaineistona. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 58-59.)

Tyon teoreettinen viitekehys muodostui asiakkuuksien hoitomallien, asiakasymmarryk-
sen ja asiakasprofiilien ymparille. Naiden ylakasitteend on asiakkuuksien hallinta ja
asiakasstrategia, jotka ovat osa suhdemarkkinointia seka asiakkuuksien johtamista.
Teoreettisessa viitekehyksessa késitellyt asiat tukevat tehtavia valintoja suunnitelma-
vaiheessa ja tuovat erilaisia nakokulmia hoitomallien luomiselle. Asiakkuuksien hallin-
nan ja hoitomallien teoreettinen késittely on edellytys hoitomallin luomista varten. Asia-
kasymmarryksen alakasitteitd ovat asiakastarpeet, asiakastiedon hytdyntaminen, os-
tokayttaytyminen ja arvonmuodostuminen. Asiakastutkimuksessa tutkitaan naita aihei-
ta, jonka vuoksi ne ovat olennainen osa teoreettista viitekehystéd. Niihin pohjautuen
asiakasryhmastd muodostetaan erilaisia asiakasprofiileja, joita hyddynnetddn asiak-

kuuksien hoitomalleissa.

Tutkimuksen teoriaosuutta tarkasteltin myynnin nakdkulmasta asiakas keskitssa ja
suunnitelmassa kiinnitettiin erityishuomiota toimialan edellytyksille ja vaatimuksille. Vii-
tekehyksessa kasiteltiin tutkimuksen kannalta oleellisia kasitteita, niiden hyotyja, haas-
teita ja edellytyksia. Viitekehyksen tavoitteena oli muodostaa teoriapohja asiakkuuksien
hoitomallin luomista varten. Teoriapohja taté tyota varten kerattiin erindisista asiakkuu-
den hoitomalleja, asiakasymmarrysta ja profilointia kasittelevasta kirjallisuudesta, liike-
talouden tietokannoista ja asiantuntijakirjoituksista tutkimusaiheesta. Viitekehyksen

teoria-aineistossa kaytettiin tutkimuksen aiheeseen sopivia kirjalahteita, erityisesti Kaj



Storbackan, Jarmo Lehtisen ja Jukka Ala-Mutkan teoksia tutkimusaiheista. Aineistona
hyddynnettiin myos tutkimushaastatteluja kohderyhmén yrityksen paattajien kanssa ja
keskusteluja toimeksiantajan henkildston kanssa.

2 Asiakkuuksien hoitomallit

Asiakkuuksien hoitomallit ovat osa asiakkuuksien hallinnan kokonaisuutta. Asiakkuuk-
sien hallinta tunnetaan myds nimella Customer Relationship Management. Se on kasit-
teend osa asiakasjohtamista ja asiakasstrategiaa. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 20-21.)
Asiakkuuksien hallinnalla pyritaén vaikuttamaan koko asiakasryhméan kehittamiseen ja
arvontuotannon lisdantymiseen (Storbacka & Lehtinen 2005, 32). Sen merkitys osana
hoitomalleja on merkittdva erityisesti asiakaskannan ollessa maarallisesti suuri. Sisai-
sen toiminnan kautta voidaan kuitenkin vaikuttaa parhaiten koko toiminnan tehokkuu-
teen laatimalla segmenttikohtainen ja yhtendinen toimintatapa hoitaa asiakkuuksia.
Yhtenaisen toimintatavan saavuttamisen jalkeen koko prosessia on helpompi kehittaa,
uudistaa ja muokata. Hallinnan tydkaluna tulee olla toimiva asiakastietojarjestelma,
joka tukee asiakasryhmien hallintaa ja muita toimintoja. (Mantyneva 2003, 12-16 ; Ala-
Mutka & Tavela 2004, 26-33.)

Asiakkuuksien hallinnan tulee perustua asiakaslahtoisyyteen seka strategisella etta
operatiivisella tasolla. Tama edellyttdd asiakkaan toiminnan tuntemista, ymmarrysta
niiden tarpeista, odotuksista ja motiiveista. (Arantola & Simonen 2009, 30.) Ideaalitilan-
teessa asiakaslahtdisen asiakkuuksien hallinnan tuloksena on yhteistydsuhde asiak-
kaan kanssa, jossa asiakas tuottaa itse itselleen arvoa asiakassuhteen aikana. Taman
toteutumista varten yritys tarvitsee saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta ja taitoa tuot-
taa arvoa asiakkuuksille. Saavutettavuuteen voidaan vaikuttaa olemalla l1asné oikeissa
kanavissa ja oikealla tavalla. Arvontuotanto muodostuu vuorovaikutuksesta asiakkaan
kanssa, joka muodostaa merkittavan Kkilpailuedun erityisesti, kun se rakentuu asia-

kasymmarryksen ymparille. (Storbacka, Blomqgvist, Dahl, Haeger 1999, 21-23.)

Asiakkuudenhoitomalleja yritykset ovat laatineet jo pitkdan tavoitteena kehittdd asia-
kasryhmaa ja parantaa palveluitaan. Hoitomallit ovat vaihtelevia toimintamalleja, joissa
yleensa maaritelladn asiakkaiden segmenttikohtainen konsepti ja tapa toimia. Niita
voidaan tarkastella eri nakokulmista, mutta yleisimmin ne pohjautuvat asiakkuuden
arvoon, odotuksiin ja tarpeisiin. Lahtokohtaisesti yhden asiakasryhman sisélla voi olla

erilaisia hoitomallikonsepteja, koska saman asiakasryhméan asiakkaat yleensa poikkea-



vat toisistaan asiointitavoiltaan, ostokayttaytymiseltaan ja kayttdmansa asiointikanavan
suhteen. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 104; Lehtinen 2005, 161-162.)

Rubanovitch ja Valorinta (2009) toteavat, etté asiakkaita tulee ensin segmentoida, jotta
voidaan luoda segmenttikohtaiset toimintamallit. Hoitomalleille tulee myds luoda omat
tavoitteet. Hoitomallissa méaaritella&n palvelukanavat eli missé kanavissa ja milla tavoin
palvellaan hoitomalliin kuuluvaa asiakasta. Seuraavassa kuviossa kuvataan, minkéalai-
sia tekijoita eri hoitomallien valilla tulee huomioida. (Rubanovitsch & Valorinta 2009,
96-97.)

Hoitomalli 1 Hoitomalli 2

Mita hoitomallin 1 Mita hoitomallin 2
|| asiakkaat saavat, joita || asiakkaat saavat, joita
hoitomallin 2 asiakkaat hoitomallin 1 asiakkaat
eivat saa? eivat saa?

—— Mika on jakelukanava?

—— Mika on jakelukanava?

Kuvio 1. Asiakkuuden hoitomallit (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 96)

Hoitomalli maarittelee, kuinka palvellaan kyseiseen hoitomalliin kuuluvia yrityksia. Kay-
tannossa hoitomalli on dokumentti koko prosessista, jonka asiakas kay lavitse asiakas-
suhteen syntymisesta sen paattymiseen. Asiakkuudenhoitomallin ei ole tarkoitus olla
tasmallisesti maaritelty toimintaohje, vaan kasikirjoitus, jota sovelletaan halutun tavoit-
teen saavuttamiseksi (Storbacka ym. 2000, 108-110; Lehtinen 2005, 161-163). Sen
onnistumista tulee mitata sdénndllisesti ja se tulee jalkauttaa huolellisesti organisaati-
oon. Nain saadaan yrityksen jokainen tyontekija hoitamaan asiakkaita luotujen ohjeiden
mukaisesti. Asiakas voidaan siirtdd hoitomallista toiseen asiakassuhteen aikana, mikali

toimintaymparistdssa tapahtuu muutoksia. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 91-96.)

Asiakkaiden hoitomalleissa tulee huomioida koko asiakkuusprosessin laajuus, jotta se
kohtaa segmentin tarpeiden kanssa. Esimerkiksi Storbacka ja Lehtinen (1997) toteavat
lian raskaan ja kalliin asiakasprosessin lapikdynnin pienelle asiakkaalle olevan huono
ratkaisu sekd asiakkaalle ettd myyjalle. Heiddn mukaansa asiakkuudenhoitomallin

suunnitelman yksi tarkeimmista kysymyksista on, voidaanko asiakkuus hoitaa yksinker-



taisemmalla prosessilla? Prosessin yksinkertaistaminen vaatii yleensa uusien kanavien
kayttoonottoa. Nain asiakas ymmartad pystyvansa tekemaan helpommin itse sellaisia
toimenpiteitd, joita myyja on aikaisemmin hoitanut h&nen puolestaan. Taméa edellyttaa
tarkkaa tuntemusta asiakasprosessin eri vaiheista ja erityisesti siitd, mitk& prosessin
vaiheet ovat tarkeitd arvontuotannon lahteita asiakkaalle. Hyvéksi vaihtoehdoksi ovat
osoittautuneet monikanavaratkaisut, jolloin asiakas saa enemman mahdollisuuksia
toteuttaa asiakaslahtoista toimintaa itse valitessaan haluamansa asiointikanavan.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 73-75.)

2.1 Hoitomallien edut

Hoitomallien toimivuutta voidaan mitata asiakkaan, yrityksen ja kannattavuuden nako-
kulmista. Mallin perustan ollessa kunnossa hyddytkin tulevat parhaiten esille. Tasta
johtuen hoitomallit tulee suunnitella huolella ja toimivuutta seurata jatkuvasti. (Lehtinen
2005, 173.) Toimivien asiakkuudenhoitomallien ansiosta yritys kykenee kohdentamaan
resurssejaan tehokkaammin ja tunnistamaan uusia myyntimahdollisuuksia paremmin.
(Valtiokonttori 2008, 11).

Storbackan ym. (1999) ja Lehtisen (2004) mukaan asiakkaiden tarpeisiin pohjatuvat
asiakkuudenhoitomallit johtavat asiakkuuksien arvonnousuun pitkalla tahtaimella. Tar-
peisiin perustuvat hoitomallit edesauttavat yleensa myds taloudellisen lisdhyédyn saa-
mista lisaéamalla hoitamisen kustannustehokkuutta ja tuottavuutta. Samalla voidaan
vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Toimiakseen sen on huomioitava erityisesti
asiakastarpeet, arvonmuodostumisen polku ja ostomotiivit. (Storbacka ym. 1999, 49—
50 ja Lehtinen 2005, 173). Hoitomallin ollessa yhtenédinen se takaa tasa-arvoisen koh-
telun samaan hoitomalliin kuuluvia yrityksia kohtaan. Tarkeaa onnistumisessa onkin
erityisesti henkildston sitoutuminen toimimaan hoitomallin mukaisesti. Niiden kaytt6on-
otto edistdd asiakassuhteen hoitamisen sujuvuutta, kun kaikkea ei tarvitse miettia uu-
delleen asiakaskohtaisesti. Sen tarkoitus on myds kehittdd koko myynnin organisointia,
kun tiedetddn mitd tarjotaan, kenelle ja minkd kanavan vélitykselld. (Rubanovitsch &
Valorinta 2009, 91-96.)

Hoitomallien pohjalta yrityksen tydntekijoiden toiminta yhtenaistyy asioiden hoitamises-
sa. Taman vaikutukset nakyvat uusasiakashankinnan, asiakassuhteen keston ja asia-
kaskannan kokonaisvaltaisena kehittymisena. Hoitomalleista saatava etu liittyen kus-

tannustehokkuuteen on massaraatalointi. Tama on tehokasta varsinkin silloin, kun yri-



tyksid on maaréllisesti paljon ja yrityskohtainen kate suhteellisen pieni. Tasta johtuen
toimintamalleissa Ahonen ja Rautakorpi (2004) suosittelevat massaraataldinnin hyo-
dyntamisté eli sijoitetaan yrityksia asiakastarpeiden perusteella eri hoitomalleihin, jois-
sa asiakkuuksia voidaan hoitaa tehokkaasti suurempana ryhméana. Nain asiakkuudet
saavat toivotunlaista asiakassuhteen hoitoa, joka ilmenee asiakastyytyvaisyyden ja -
uskollisuuden parantumisena. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 104.) Asiakkaiden hoito-
malleilla tavoitellaan parempaa asiakaspysyvyytta ja niita voidaan hyddyntaa markki-
noinnin kohdentamisessa ja hallinnoinnissa. Nain vaikutetaan asiakassuhteiden tuotta-
vuuteen ja kestavyyteen. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 20-21.)

Yritys voi saavuttaa kilpailuetua hyvin suunnitellulla asiakkuudenhoitomallilla Kilpaili-
joihinsa ndhden. Talldin asiakas on tyytyvainen eika endé etsi muita vaihtoehtoisia toi-
mittajia ja huomioi paremmin oman myyjansa viestinnan verrattuna kilpailijoinin. Asiak-
kaan ollessa tyytyvainen se on valmis nakeméaéan vaivaa loytddkseen tutun brandin ja
keskittdaa mielelladn ostonsa samalle toimittajalle sekd saattaa laajentaa tuote- ja pal-
velukokonaisuuden valikoimaa yhdeltd toimittajalta. Parhaassa tapauksessa etenkin
yritysmarkkinoilla asiakas toimii yrityksen suosittelijana kertomalla myonteisia koke-
muksia myyjastaan. (Selin & Selin 2013, 177-179.)

2.2 Asiakkaiden ryhmittely

Asiakkaiden erilaisuudesta johtuen niitd ryhmitella&n hoitomalleihin. Taman pohjalta
hoitomalleille suunnitellaan erilaisia tuotteita, palveluita ja toimenpiteitd, jotka auttavat
yritysta suuntaamaan voimavaransa ja resurssinsa oikein. (Storbacka ym. 1999, 39.)
Ryhmittelylla tahdataan parempiin tuloksiin seka asiakkaan ettd myyjan kannalta. Sen
tarkoituksena ei ole asettaa asiakkaita epatasa-arvoiseen asemaan, vaan kohdentaa
asiakkaalle oikeanlaisia toimintoja. Ryhmittelyperusteena tulisi kayttaa tarpeiden liséksi
asiakkuuden arvoa, ostokayttaytymistad ja asiakaskokonaisuutta. (Valtiokonttori 2008
11-13.)

Ala-Mutka ja Tavela (2004) suosittelevat asiakkaiden ryhmittelya alustavasti neljaan eri
segmenttiin: Volyymiasiakkaisiin, hinta-asiakkaisiin, palveluasiakkaisiin ja avainasiak-
kaisiin. Volyymiasiakkaat ovat asiakkaita, jotka ostavat suuria maaria suhteellisen pie-
nella katteella, jolloin myyjélle jaava kate perustuu asiakkaan ostamaan maaraan.

Yksittaiset hinta-asiakkaat ostavat yleensa pienia maaria pienella katteella, mutta suuri

joukko hinta-asiakkaita muodostavat yhdessa suuremman kokonaisvolyymin. Taman



vuoksi niiden pitdminen ja hoitaminen on yleensa kannattavaa. Satunnaiset ja pienet
hinta-asiakkaat ovat myos liiketoiminnan kannalta tarkeitd, koska niiden kayttdaste
yleensa paranee muuten hiljaisina aikoina. Palveluasiakkaat ja avainasiakkaat ovat
yleensa parhaita, koska niista saatava kate on suurempi ja asiakassuhde muodostuu
herkemmin molempia osapuolia hyddyttavaksi yhteistydsuhteeksi. (Ala-Mutka & Tavela
2004, 49-59.)

C
Suuri
i Volyymi Avain-
-asiakas asiakas
Myyntivolyymi | Palvelu-
asiakas
Hinta-
asiakas
Pieni

Hinta Ostop&atoskriteeerit Palvelut

Kuvio 2. Segmentoinnin nakdkulmatarkastelua (Ala-Mutka & Tavela 2004, 59).

Hoitomallien yrityksille kohdennetaan toimintoja siind maaérin, ettd asiakkuus sailyy ta-
loudellisesti kannattavana. Periaatteena toimii panos-vastike suhde eli mikali asiakkaa-
seen panostetaan resursseja tietyn verran, niin sen oletetaan tuottavan suunnitelman
mukaisesti. Riittdmaton segmentointi ja asiakkuuksien hoitaminen on yksi yleisimmista
syistd vaihtaa kilpailevaan myyjaan. Talloin asiakas ei yleensa ole saanut haluamaan-
sa palvelua tai riittdvasti huomiota osakseen. Tasta johtuen erityisen tarkedéd on kuu-
lostella asiakasta ja sijoittaa se oikeantyyppiseen hoitomalliin. (Bergstrom & Leppanen
2011, 468-471.)

2.3 Hoitomallien kanavastrategia

Ala-Mutka ja Tavela (2004) painottavat, ettd asiakkuuden hoitomallissa tulee méaaritella
asiakasryhman palvelukanavastrategia eli missa kanavissa hoitomallin asiakkaita pal-
vellaan. Johtavat organisaatiot ovat onnistuneet saamaan myyntikanavansa vastaa-
maan asiakkaiden odotuksia ja kehittaneet kustannustehokkaat palvelukanavat asia-
kasryhmakohtaisesti. Kanavastrategian pohjalta tiettyja asiakasryhmia voidaan pyrkia
ohjaamaan tiettyyn palvelukanavaan. Volyymillisesti paljon asiakkaita sisdltavat asia-



kasryhmat hoidetaan yleensad itsepalvelukanavissa tai asiakaspalvelukeskuksissa.
Suuremman kokoluokan asiakkaille on tapana kohdentaa henkilokohtainen yhteyshen-
kilo asiakkaan haluaman palvelutason saavuttamiseksi. Monikanavaisuutta suositel-
laan asiakaskannan ollessa suuri ja monipuolinen. Se lisaa yrityksen saavutettavuutta
ja antaa asiakkaalle vallan toteuttaa itse asiakaslahtoista toimintaa. Monikanavaisuu-
den varjopuolena ovat haasteet asiakashallinnassa ja tyémaéarassa, joka voidaan kui-
tenkin yleensa hoitaa oikealla resurssien kohdentamisella. Asiakasryhmien tehokkuutta
voidaan myds kehittdéd ohjaamalla niita sahkdisiin kanaviin ja hyddyntamaan enemman
itsepalvelua. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 74-77.)

Taulukko 1. Asiakassegmenttikohtainen toimintamalli ja kanavastrategia energia-alan yritykselle
(Ala-Mutka & Tavela 2004, 76).

Itsepalveluasiakas | Internet (palvelut, tarjoukset, laskutus, myynti)

Asiakaspalvelukeskus (tarjoukset, myynti, laskutus)

Volyymiasiakas Myyntivastuullinen yhteyshenkil®

Internet (palvelut)

Palveluasiakas Internet (palvelut, tarjoukset)
Myyntivastuullinen yhteyshenkild
Asiakaspalvelukeskus (palvelut,
laskutus)

Avainasiakas Asiakkuudesta vastuullinen henkild (nimetyt asiantuntijat
ja asiakaspalveluhenkiltt asiakaspalvelukeskuksessa)
Internet (raataloidyt Ekstranet-palvelut, toimitukset, lasku-

tus, toimitusvarmuus, raportointi)

Ala-Mutka ja Tavela (2004) maaérittelevéat esimerkissaan energia-alan yritykseen raata-
I6idyn palvelukanavastrategian, josta kay ylla olevan taulukon mukaisesti ilmi, mita
kanavia pitkin asiakasryhmittelyéa voidaan hoitaa. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 76). Tuot-
teista ja palveluista voidaan tehda paremmin saavutettavia ja houkuttelevampia ostaji-
en silmissa, kun ne ovat esilla oikeissa kanavissa. Talla hetkelld suuren suosion yrityk-

set ovat saavuttaneet tarjoamalla palvelun ja tuotteen yhdistelmalla oikeissa kanavissa.
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Talloin koko tuotepaketti on suunniteltu suurille massoille, mutta asiakas kokee sen
raataloidyiksi juuri omiin tarpeisiinsa sopivaksi. Halutunlaisen palvelumallin tuottami-
sessa tulee huomioida asiakkaat ja niiden intressit. Myos asiakkaiden profilointia voi-
daan hyodyntda palvelukanavien valinnassa ja sijoittelussa. (Miettinen 2011, 15, 22—
23.)

3 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksen perusteet on opeteltava, jotta voidaan suunnitella asiakaslahtoi-
nen asiakkuuksien hoitosuunnitelma. Asiakkaiden ostomotiivien ja tarpeiden parempi
ymmartaminen luo yritykselle suuren edun kilpailijoihinsa nédhden. Asiakkaan toiminnan
tutkimiseen ja kayttaytymismalleihin tullaan ohjaamaan enemman resursseja kaupan-
teon muuttuessa vaativammaksi ja asiakkaiden moninaisia tarpeita vastaavammaksi.
(Arantola & Simonen 2009, 2—4. ) Asiakasymmarryksen hyddyntamisella yrityksen toi-
minta- ja palvelumalleissa voidaan vaikuttaa asiakassuhteen tuottavuuteen, kestavyy-
teen ja lujuuteen. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 29-33).

Asiakasymmarryksen kulmakivi on kyky ennakoida etukdteen muuttuvia asiakasodo-
tuksia ja sen aiheuttamia haasteita. Asiakkaiden kayttaytymisté tulee ennakoida, jotta
voidaan olla kilpailijoita askel edella. Asiakasymmarryksen l&htokohta on se, etta asia-
kas maéaarittelee parhaiten omat tarpeensa. Yksi myyjan suurimmista virheista onkin
olettaa ymmartavansa asiakasta paremmin kuin tdma itse. (Ahonen & Rautakorpi
2008, 29-33.) Asiakaskohtaamiset ja keskustelut asiakaan kanssa ovat tehokkaita kei-
noja oman asiakasymmarryksen kohentamiseen ja samalla ehkaisevat olettamusten
syntymista. Asiakkaiden toiminta tulee tuntea ostomotiiveista paattajan omiin motiivei-
hin, jotta heitd osataan puhutella oikealla tavalla. Nain osataan kysya asiakkaalta oikei-
ta asioita ja etsia niita asiakkaan ongelmia, joihin myyjana voidaan tarjota ratkaisua.
Asiakkaan tunteminen parantaa mahdollisuutta vaikuttaa heidan paatoksiinsa tehok-
kaammin ja nain voidaan palvella asiakkaita yksildllisemmin seka kommunikoida oi-

keissa kanavissa. (Kurvinen, 2013.)

Asiakasymmarryksen ei tule perustua pelkastdan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tu-
loksiin tai parhaiden asiakkaiden mielipiteisiin. Asiakkaat eivat kuitenkaan valttamatta
kerro kaikkea heidan todellisista ostomotiiveistaan, etenk&an asiakassuhteen aikana.

Taman vuoksi asiakasymmarrystutkimukset on syytd rakentaa osittain ulkopuolisen
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tutkimuksen pohjalle. Ainoastaan yrityksen sisélla tehdyt olettamukset asiakkaiden tar-

peista voivat olla harhaanjohtavia. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 32—-39.)

3.1 Asiakastarpeet

Hyvan asiakasymmarryksen saavuttaminen edellyttda asiakkaan tarpeiden tunnista-
mista. Asiakastarpeiden tunnistamisen jalkeen yrityksen toimintaa voidaan kehittaa
asiakaslahtdisemmaksi. Niitd tunnistetaan yleensa lukuisia ja tasta johtuen yrityksien
tulee samalla miettia omia strategisia valintojaan eli paatettava, mihin asiakastarpeisiin
heidan kannattaa vastata. Kaikkia asiakkaan tarpeita ja toiveita ei kuitenkaan voida
toteuttaa kustannustehokkaasti. (Valtiokonttori 2008, 10-11.)

Kilpailu alalla kuin alalla on Kiristynyt globalisaation myo6ta, joka on osittain johtanut
asiakkaiden elinkaarten lyhenemiseen seké palveluiden ja tuotteiden maaran kasvuun.
(Karkkainen, Piippo, Salli, Tuominen & Heinonen 2000). TAman vuoksi tehd&éan asia-
kastarvekartoituksia, jotta tunnistetaan asiakkaille merkittdvia asioita. Kartoituksella
tutkitaan, minkalaisia asiakkaita yrityksella on sek& minkélaisia tarpeita ja odotuksia
asiakkailla on myyjaansa kohtaan. Asiakastarvekartoituksen vaiheet voidaankin jakaa

kuuteen eri vaiheeseen:

Maaritetaan lahtotilanne

Kerataan tietoa asiakkaan tarpeista
Jasennetaan ja analysoidaan asiakastietoa
Huomioidaan kilpailutilanne ja olosuhteet

Asetetaan tavoitteet

S T A

Luodaan toimintamalli tavoitteiden saavuttamiseksi

Lahtdtilanteen maarittely tehdaan huolella ja siihen kuuluu suunnittelu, aikataulutus ja
kaytettavista tydmenetelmista sopiminen. Asiakastarpeita koskevaa tietoa saattaa olla
hajallaan eri sidosryhmissa, mutta lahtokohtaisestinan asiakas maéaarittelee tarpeensa
parhaiten itse. Niitd tunnistaessa tehokkain tapa on avoin keskustelutilanne, jossa il-
mapiiri on keskusteleva ja luottamuksellinen. Erityisesti kasvokkain tapahtuvassa haas-
tattelussa asiakkaan ilmeitd, eleitd ja reaktioita voidaan tulkita. Tiedon jasentamisvai-
heessa merkittéava tieto erotellaan massasta, sita luokitellaan ja analysoidaan. Tietoa
on analysoitava, koska asiakkaat eivat valttamatta kerro kaikkea suoraan haastattelijal-

le ja etenkddn omalle myyjalleen. Nakemys Kkilpailijoista ja oman yrityksen suhteesta
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niihin on merkittava, koska asiakas on samalla kilpailutilanteen asiantuntija. Asiakkaal-
ta voi loytya yllattavankin merkittavaa tietoa vallitsevasta kilpailutilanteesta. (Karkkéi-
nen ym. 2000.)

Asiakkaiden tarpeita tulee kuunnella ja niité voidaan hyddyntad myos tuote- ja palvelu-
kehityksessa. Monet johtavat organisaatiot ovatkin onnistuneet muuttamaan asiakkai-
den yksiloidyt tarpeet toimiviksi palvelutuotteiksi. Tarpeiden kartoitusprosessin tulee
olla sdanndllista ja jatkuvaa toimintaa, koska asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti
olosuhteiden muuttuessa. (Chan, Kao & Wu, 1999.) Asiakkaan muuttuvien odotusten
tunnistaminen omassa toiminnassa johtaa yleensa myos asiakasuskollisuuden paran-
tumiseen ja auttaa asiakkaan luottamuksen lunastamisessa, joka on erityisen tarkeaa
yritysten valisessa kaupankaynnissa. Asiakkaalla on kuitenkin taysi paatantavalta siita,

kenet se valitsee toimittajakseen. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 9-11.)

3.2 Asiakastiedon hyddyntaminen

Asiakkuudenhoitomallit sisaltavat paljon asiakastietoa ja sitd hyédynnetaan eri toimin-
tojen kohdentamisessa asiakkaille. Asiakastieto on erindisista lahteistd hankittua tietoa
asiakkaista ja niiden toimintaympéaristosta, jota voidaan hyédyntaa toiminnan kehittami-
sessd. Asiakastieto on tarkea osa asiakasymmarrysta ja siind kaytetddn hyvaksi jo
hankittua tietoa asiakkaista eikd ainoastaan keskitytd uudenlaisen tiedon etsimiseen.
(Arantola & Simonen 2009, 22 ja 35.) Asiakastiedon ongelmana ei yleensa ole yrityk-
sissa oleva tiedon maara asiakkaista, silla se on lisaantynyt merkittavasti viime aikoina.
Sen hyotykayttd ei valitettavasti ole lisaantynyt samassa suhteessa. (Lehtinen 2005,
124.)

Asiakkaista saatavalla tiedolla pyritdan ennakoimaan tulevaisuuden muutoksia ja saa-
maan lisdtukea paatdksenteolle tulevaisuudessa tehtavista strategisista valinnoista.
Tiedon kasittelyn suurin haaste tutkimuksissa on hankinnan ja kasittelyn kannalta sen
hallitsemattomuus. Toinen tiedonhallinnan haasteellisuus on tiedon saaminen tydnteki-
jéiden kayttéon ja muuntaa yksildiden tieto koko organisaation osaamiseksi. (Ala-Mutka
& Tavela 2004, 96-97.)

Tietoa asiakkaista kerataan yrityksen sisalta ja ulkopuolelta. Rekistereihin ja asiakastie-
tojarjestelmiin tulee Kkirjata tarvittava tieto yhteen tietokantaan, mika helpottaa tiedon-

hallintaa ja sen hyotykayttéa. Tiedon hankinnassa oleellista on saadun tiedon merki-
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tyksellisyys ja hyddynnettavyys oman liiketoiminnan nakoékulmasta. Aluksi taytyy maari-
tella minka tyyppista tietoa tarvitaan ja mistd segmentista, miten tarvittavat tiedot saa-
daan ja mihin tietoja aiotaan kayttaa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 463—467.)

B-2-B-markkinoilla asiakastiedon tiedon laatu korostuu ja sen hyddyntaminen toimin-
noissa edesauttaa kestavien ja kannattavien asiakassuhteiden luomista (Bergstrom &
Leppanen 2011, 464). Saatavilla oleva asiakastieto toimii parhaimmillaan myyjan tyo-
kaluna uusasiakashankinnan vaiheista asiakassuhteen yllapitamiseen. Haasteena
asiakastiedon hankinnassa on oleellisen tiedon l6ytaminen, silla tieto asiakkaista on
yleensa tulkinnanvaraista. Myyjan on osattava hyodyntaa omaa asiakasymmarrystaan
ja esittaa oikean tyyppiset kysymykset potentiaaliselle asiakkaalle, jotta saadaan halut-
ta tietoa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 463-467.)

Yrityksen sisalla olevaa tietoa voidaan hyddyntdaa hoitomalleissa, mikali kaytéssa on
toimintoja tukeva asiakastietojarjestelma. Asiakastietojarjestelmaan kirjattava arvokas
tieto asiakkaan tarpeista johtaa laadukkaampaan asiakasymmarrykseen. N&ain asiakas-
tieto tuodaan kaikkien niita tarvitsevien tyontekijoiden n&htavaksi, jotta voidaan ymmar-
taa paremmin asiakkaiden kayttaytymista ja tutkia asiakkaiden arvoa yritykselle. (Sahl-
sten 2012.)

3.3 Yritysten ostokayttaytyminen

Yritysten ostokayttaytymiselle ominaisia piirteité tutkitaan, jotta niille osataan kohdistaa
heita kiinnostavia toimintoja ja vaikutetaan oikeissa kanavissa oikeaan aikaan. Organi-
saatioiden ostokayttaytyminen on yleensa rationaalisempaa ja suunnitelmallisempaa
kuin kuluttajien ostokayttaytyminen. Organisaatiot ostavat hyddykkeita toimintaansa
varten jalleenmyyntiin, tuottaakseen tai markkinoidakseen uusia tuotteita. Yleensa or-
ganisaation ostoprosessiin vaikuttaa monia henkilita ja varsinainen ostaja hoitaa 0s-
tamisen, mutta saa vaikutteita ostettavan tuotteen loppukayttgjilta, asiantuntijoilta ja
vaikuttajilta. Myds portinvartija eli muu vaikutusvaltainen henkild organisaation sisalla
tai verkostossa voi vaikuttaa yrityksen ostoprosessiin. Pienissa organisaatioissa ei
yleensa ole erillistd osto-organisaatiota ja kokemus ostamisesta on vahaista. Tasta
johtuen pienempien organisaatioiden ostokayttaytymisesta voi l0ytyd hyvinkin erilaisia
piirteita. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 145-149.)
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Organisaation ostoprosessissa havainnoitavaa on, etta organisaatiot koostuvat ihmisis-
ta, joihin kohdistuu erilaisia tavoitteita ostoihin liittyvien riskien takia. TAman takia luot-
tamuksen lunastaminen on B-2-B-myynnin avainkeino asiakashankinnassa. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 145-149.) Ostokayttaytymisesta erityista tarkastelua tarvitaan
yritysten tarpeista, yksilollistamisesta ja uskollisuudesta. Yhteistyd asiakkaan kanssa
tulisikin aloittaa aina asiakkaan yksil6llistettyjen tarpeiden tunnistamisesta. (Storbacka
& Lehtinen 2005, 17.)

Jobberin ja Lancasterin (2009) mukaan organisaation ostoprosessiin vaikuttavat tekijat
voidaan jakaa toiminnallisiin eli jarkiperaisiin tai psykologisiin eli tunteisiin vetoaviin
motiiveihin. Padsaantdisesti paatokset pohjautuvat jarkiperaisiin motiiveihin, yrityksen
omiin tavoitteisiin ja taloudellisiin seikkoihin. Ostokayttaytyminen on kuitenkin hyvin
moninaista ja organisaatioilla on yleensa omat organisaatiokohtaiset tavat ja ohjeet
toimia eri tilanteissa. Tastd johtuen psykologiset ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
korostuvat erityisesti tuotetarjoomien ollessa samankaltaisia. Talldin ostajien toimittajan

valintaan vaikuttavat enemman henkilokohtaiset tekijat, mutta se yleensa edellyttda

osto-organisaation toteutumista muiden toimittajien kanssa. (Jobber & Lancaster 2009,
92-95.)

Tarpeen
tunnistaminen

Tarpeen Tiedonkeruu

L)Y L 4

Paatos
toimittajan
valinnasta

Tarjouspyyntdjen Toimittajien
jattdminen kartoitus

-

Ostaminen

Kuvio 3. Yritysten ostoprosessi (Kotler, Armstrong, C. Harris & Piercy 2013, 184).

Edelléa olevan kuvion mukaisesti Kotler ja Amstrong méaarittelevat yrityksen ostokayttay-

tymisen paapiirteittdin prosessina. Prosessiin vaikuttavana tekijand on se, onko ky-
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seessd ensiosto vai uusintaosto. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat myés ympa-
risto-, organisaatio, inmisten valiset ja yksildlliset tekijat. Ostotapahtuman jalkeen osta-
ja arvioi oston onnistuneisuutta, mahdollisesti suosittelee myyjayhtitta kontaktiverkos-
tolleen ja tekee uusintaostoja. (Kotler, Armstrong, C. Harris & Piercy 2013, 184.)

3.4 Asiakkuudelle arvoa

Asiakkuuden hoitomallien ja asiakasymmarryksen kannalta myyjan tulee tunnistaa ar-
vontuotannon lahteet. Nain voidaan vaikuttaa siihen, etta asiakassuhde tuottaisi lisdar-
voa kaupan molemmille osapuolille. Asiakkaan arvontuotantoa lisdavat tekijat on tun-
nistettava, jotta osataan vaikuttaa oikeisiin asioihin asiakassuhteen aikana. Asiakkaan
arvontuotantoa tulisi Storbackan, Sivulan ja Kaarion (2000) mukaan analysoida kolmel-
la eri tasolla, joita ovat asiakaskohtaamistaso, asiakkuustaso ja kokonaisuuden taso.
Asiakaskohtaamistaso on itse ostotilanteessa, jolloin asiakas tekee oman valintansa.
Ostotapahtuman jalkeen asiakas on asiakkuustasolla, jolloin arvontuotanto on yleensa
suurimmillaan. Asiakkuuden aikana on hyva pyrkia lisédmaan asiakkaan arvoa esimer-
kiksi uudistamalla tarjontaa, luomalla vaihtoehtoja palveluiden, tuotteen ja hinnan suh-
teen seka kohtaamisia lisdamalla tai karsimalla tilanteesta riippuen. Asiakasta kiinnos-
taa samalla kokonaiskuva siitd, kuinka asiakkuus edesauttaa hanen pddmaaraansa ja
omia liiketoimintaprosessejaan. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 22—-23.)

Yhteistyd myyjan ja asiakkaan vélilla tuottaa Arantolan ja Simolan (2009) mukaan ar-
voa asiakkuudelle parhaiten. Talldin asiakkuudelle ei tuota arvoa sille suunniteltu pal-
velu, vaan palvelun tuottama hyoty, seuraus ja sen vaikutus omaan liiketoimintaan
(Arantola & Simonen 2009, 2—4). Asiakkaan kokiessa vahaista arvoa se Kilpailuttaa
potentiaaliset toimittajat useammin ja valintakriteerind on talléin yleensa alin hinta. Suu-
remman arvon asiakkuudesta kokevat asiakkaat kayttavat myyjan valintatilanteessa
enemman muita syita toimittajan valinnassa kuin hintaa. Asiakkaan saadessa lisaarvoa
omalle liiketoiminnalle, asiakkuuksien elinkaarikin pitenee ja tyytyvaisyys paranee. Tar-
peisiin perustuvaa hoitomallia asiakassuhteen hoitamisessa voidaankin hyddyntaa li-

saarvon lahteenda asiakkuudelle. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 29.)
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4  Asiakasprofiilit

Asiakasprofiililla tarkoitetaan kuvausta asiakasryhmasta, jolla on samankaltaisia kayt-
taytymispiirteitd ja ominaisuuksia. Asiakasprofiilien muodostaminen on toimiva tapa
esittaa asiakastutkimuksesta keratty aineisto yhteenvetona, jolla kiteytetddn tutkimuk-
sen oleellisimmat tulokset. Edellytyksena profiilien luomiselle on kentalla tehty asiakas-
tutkimus, jolla hankitaan tietoa tutkittavasta kohderyhmasta. Tutkitun tiedon pohjalta
asiakkaista muodostetaan erilaisia asiakasprofiileja, jotta voidaan kartoittaa, minkalai-
sia asiakkaita yrityksella on. Luotuja asiakasprofiileja hyddynneta&n hoitomallien suun-
nittelussa. Mitd enemman tiedetd&dn omista asiakkaista, sita helpompi heille on myyda
ja hoitaa asiakassuhdetta. Tall6in koko asiakaskannan kehittaminen parempaan suun-
taan onnistuu sujuvammin. Laajan asiakaskannan tutkimisessa on syyta muistaa, etta
lian kattava personointi muuttuu myds helposti kustannustehottomaksi. Yleensa yleis-
tetyilla perustyypeilla voidaan vastata suurimman asiakasryhman tarpeisiin. (Tuulanie-
mi 2011, 68-70.)

Asiakastutkimuksen pohjalta voidaan muodostaa erilaisia asiakasprofiileja saman asia-
kasryhman sisaltd. Asiakasprofiileja on yleensa laajassa asiakasryhméssa erilaisia,
esimerkiksi tietyn asiakasprofiilin asiakkaat voivat haluta henkilokohtaisempaa palvelua
puhelimitse useammin kuin toiset saman asiakasryhman asiakkaat. Saman segmentin
sisélla oleva toisenlaisen profiilin asiakas voi haluta asioida sahkoisesti, mahdollisim-
man helposti ja vaivattomasti. Osa saman segmentin asiakkaista haluavat tavata myy-
jansa ainoastaan kerran vuodessa uuden sopimuksen solmimisen merkeissa. Jotkut
asiakkaat voivat haluta erittdin tarkkaan raataldidyn neuvotteluprosessin ja jatkuvaa
yhteydenpitoa ennen sopimuksen tekohetked seka asiakassuhteen aikana. Nain muo-
dostuu erilaisia asiakasprofiileja eli asiakastyyppeja, joiden samankaltainen hoitaminen
ei ole kannattavaa. Taméan takia asiakasryhman profiilit tulee muodostaa tarpeisiin ja
kayttaytymiseen perustuen. Kaikkia toiveita ja tarpeita ei tosin kannata toteuttaa niista
aiheutuvien kustannuksien vuoksi, jotta palvelutason laatu sailyy laadukkaana. (Aho-
nen & Rautakorpi 2008, 104.)

Profilointia tehd&an, jotta tunnistetaan kayttajaan vaikuttavat tekijat ja osataan vaikut-
taa oikeisiin asioihin. Kun tunnetaan asiakkaan ostopolku ja arvonmuodostumiseen
vaikuttavat tekijat, voidaan tuottaa asiakkaalle enemman lisdarvoa asiakassuhteesta.

Huolellisen profiloinnin jalkeen yrityksen on myds helpompi vasta asiakkaan tarpeisiin,

synnyttdd lojaliteettia sekd muuttaa asiakasryhmén kayttaytymistd siihen suuntaan,
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joka on yrityksen liiketoiminnallisten mittareiden ja tavoitteiden kannalta jarkevinta.
Asiakasprofiilit toimivat tydkaluina ideoinnissa, myynnissé, tukena paattksenteossa ja
palvelujen suunnittelussa. Profiloinnin my6téa on helpompi muodostaa asiakkaille hoi-
tomalleja, kun tiedetddn tarkalleen, minké&laisia asiakkaita asiakasryhmaan kuuluu.
(Tuulaniemi 2011, 154-156.) Niiden hyotykaytolla voidaan vaikuttaa my0s uusasia-
kashankintaan tunnistamalla uusia myyntimahdollisuuksia ja lI6ytdmaan keinoja hyo-
dyntamaan oma myyntipotentiaali tehokkaammin. Nain voidaan valita esimerkiksi kam-
panjaa suunniteltaessa asiakasprofiilityyppi, jolle se kohdennetaan. Tama auttaa myos
markkinointia viestinndn suunnittelussa, kun tiedetdan tarkalleen kenelle viestitaan ja

mit& asioita profiilin asiakkaat arvostavat (Rotko, 2014.)

4.1 Asiakasprofiilien muodostaminen

Asiakasprofiloinnin avulla tunnistetaan omien asiakkaiden ominaispiirteet ja vaikute-
taan sita kautta heidan ostokayttaytymiseensa. Profiilit muodostetaan asiakastutkimuk-
sen pohjalta ja siihen valittavan otannan tulee olla mahdollisimman edustava tutkitta-
vasta kohderyhmasta. Valittavien yritysten tulee sijaita omalla myyntialueella, koska
talléin voidaan huomioida sijaintiin perustuvat erot ostokayttaytymisessa. Otannan tu-
lee myos sisaltda seka aktiivisia etta passiivisia asiakkaita, jotta tulokset ovat luotetta-
via. (Rotko, 2014.) Yrityksien profilointi on enemman ostajan profilointia kuin yrityksen,
silla koko yritystéd on haastavaa profiloida ostajien vaihtuessa. Ostajat voivat kuitenkin
yleensa tehda ostamista omalla tavallaan, mikali organisaatio ostajan takana antaa
siihen mahdollisuuden. Yrityksistd on toki mahdollista muodostaa heidan omiin os-
toihinsa perustuvia tai toimialakohtaisia asiakasprofiileja mahdollisuuksien mukaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 32-35).

Kuvio 4. Prosessin eteneminen (Tuulaniemi 2011, 127)

Yll& olevan kuvion mukaisesti Tuulaniemi (2011) méaarittelee asiakasprofiilin muodos-
tamisen vaiheet prosessina. Maadrittelyvaiheessa luodaan ja maaritellaan tavoitteet,
johon asiakastutkimuksella pyritddn vastaamaan. Tassa vaiheessa analysoidaan tutkit-

tavan organisaation nyky-, markkina-, ja kilpailutilanne. Tutkimusvaiheen haastatteluilla
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kerataan aineistoa ja rakennetaan ymmarrys kayttajan tarpeista. Taméa tutkimusvaihe
on yksi merkittavimmistd, jotta asiakasprofiilien luonti onnistuu. Tallgin asiakkaista kar-
toitetaan niiden asiakastarpeita, toiveita ja ostokayttaytymista. Siind kiinnitetd&n huo-
miota myos ostavan henkildn omiin tavoitteisiin ja tarpeisiin hanen nékokulmastaan.
Ajattelua tulee suorittaa aina asiakkaan nakékulmasta ja pyrkid samaistumaan hénen
tilanteeseensa. Tutkimuksessa pyritdéédn myos kartoittamaan asiakkaan tiedostamatto-
mia tarpeita eli ns. piilevaa kysyntaa, jolle voidaan suunnitella ratkaisu suunnitelmavai-
heessa. Tutkimusvaiheen tekeminen auttaa tutkijaa ymmartdmaan paremmin asiak-
kaan toiminnan motiiveja. Taman jalkeen ideoidaan ja suunnitellaan konsepti, joka vie-
daan testauksen jalkeen tuotantoon. Suunnitteluvaiheessa ideoidaan tutkimuksesta
tunnistettuihin tarpeisiin ja kayttaytymiseen sopivat toimintamallit. Ideoita on yleensa
jarkeva testata ennen tuotantoon viemista. Tuotantoon viennin jalkeen arvioidaan pro-
sessin onnistuneisuus ja sen toimintaa mitataan ja muokataan saatujen kokemusten
kautta. (Tuulaniemi 2011, 127-128.)

Kuviossa 5 on tunnistettuna ne taustatekijat, jotka vaikuttavat asiakasprofiilin muodos-
tamiseen. Talla pyritddn vaikuttamaan siihen, ettd tutkitaan ja tavoitellaan haluttuja
asiakkaita. Samalla pyritddn tunnistamaan omat tavoiteasiakkaat ja niitd yhdistavat
seka erottavat tekijat. Ennen profillien muodostamista tulee miettia etukateen, keita
halutaan profiloida ja mitk& taustatekijat vaikuttavat ostajien paatoksiin. Asiakasprofiili-
en muodostaminen onnistuu parhaiten, kun se tehdaéan huolella ja tiedetaan tarkasti,
mita tutkitaan. Lopputuloksena rakennetaan mahdollisimman todenmukainen asiakas-

profiili, jota hyddynnetdan eri toiminnoissa. (Ciotti, 2013.)



19

Luo kuvaus ideaaliostajistasi

Keita he ovat? Missé he ovat?

Tunnista ostajien tavoitteet

Mitka ovat ostajan omat tavoitteet?  Mitka ovat organisaation tavoitteet?

Tunnista ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Mitka tekijat vaikuttavat heidan Miten heidan paatéksentekoonsa
ostopaatoksiinsa? vaikutetaan?

h 4

Luo asiakasprofiilit

Kuvio 5. Asiakasprofiilien muodostaminen (Ciotti 2013).

Asiakasprofiilien muodostamista varten tutkitaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat oleel-
lisimmat tekijat. Profilointitutkimuksissa yksittaiset 16ydokset voivat olla merkittavia ha-
vaintoja, mutta tarkeintd on havaita suuremman ryhman kayttaytymis- ja toimintamallit.
Suuremman ryhman havaitun mallin mukaisesti voidaan alkaa suunnittelemaan ratkai-
suja ja toimintamalleja. Profilointi perustuu usein arvonrakentumismalleihin, jolloin voi-
daan tarjota vaihtoehtoisia konsepteja ja testata, mika konsepteista toimii parhaiten.
Arvonrakentumisen mallin ymmartaminen ja eri kayttaytymisprofiilien ymmartaminen on
edellytys asiakasprofiilien rakentamiselle. N&in voidaan vastata asiakkaiden piileviin
tarpeisiin, heratellda kysyntaa, synnyttda lojaliteettia ja muuttaa asiakaskayttaytymista
suuntaan, joka on liiketoiminnallisten mittareiden kannalta jarkevaa. (Tuulaniemi 2011,
154-156.)

4.2 Asiakasprofiiliin vaikuttavat tekijat

Asiakasprofiiliin vaikuttavat monet pienet tekijat, jotka vaikuttavat samalla ostajan paa-
toksentekoon. Yritysten profiileissa korostuvat erityisesti sisdiset seka ulkoiset tekijat ja
kuluttajasegmentissa enemman demograafiset ja elamantyyliin vaikuttavat tekijat. Yri-
tyksen toimintaymparisto ja organisaatiolta tulevat tavoitteet vaikuttavat sen toimintata-
poihin ja kayttaytymismalleihin. Néiden perusteella muodostetaan asiakkaalle sen pro-
fiili. Yrityksen profiilin muodostamiseen vaikuttavat myds organisaation kulttuuri, toimi-

alaa koskeva lainsdaddanto ja toimialan taloudellinen tilanne. Yrityksen markkinointi
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kertoo heidan omista asenteistaan ja tuotteiden hinnoittelu heidan omasta imagovies-
tinnastdén. Ostajan sisdisia profilointiin vaikuttavia tekijoitd ovat tarpeet, motiivit ja
asenne. Ulkoisesti profilointiin vaikuttavat toiset ihmiset ja ihmisryhmét organisaation
sisé- ja ulkopuolella. (Bergstrom & Leppanen 2011, 32-35 ja 149-152)

Yrityksen
toimintaymparisto

Yrityksen

Taustatekijat markkinointi

Asiakasprofiili

Ostajan sisaiset Ostajan ulkoiset
tekijat tekijat

Ostajan
elamantyyli

Kuvio 6. Asiakkaiden profiloinnissa huomioitavat tekijét (Bergstrom & Leppénen 2011, 32).

Asiakasprofiileissa kiinnitetdan erityistda huomiota asiakkaan toimintamalleihin ja toi-
minnan motiiveihin. Toimintaan vaikuttavia tekijoitd voidaan kuvastaa ajatuskartoilla ja
design drivereilla eli suunnitteluohjureilla. Niilla tarkoitetaan suunnittelua ohjaavia teki-
joita, jotka muodostuvat tutkimuksen I6ydésten perusteella. Niilla kiteytetdén, mita asi-
akkaalle tulisi tarjota ja mihin tarpeisiin vastataan millakin toimenpiteella. Niiden avulla
asiakkaiden tarpeet, tavoitteet ja motiivit tuodaan suunnitteluprosessin keskitéon. (Tuu-
laniemi 2011, 156-158.)
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Profiloinnin kannalta asiakkaan arjen ymmartaminen on erittdin merkittavaa, jotta niille
voidaan luoda toimintamallit. Asiakastutkimuksista hankittu tieto asiakkaan kayttayty-
misesta ja 10ydokset asiakkaan toiminnan motiiveista ja hallitsevista arvoista ovat mer-
kittavia havaintoja. Nama on hyva kiteyttaa profiilien kuvauksessa. Asiakasprofiloinnilla
tahdataan kuitenkin erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamiseen (Tuulaniemi 2011,
156-158.) Profiilin muodostumiseen vaikuttaa moni tekija, mutta lopputuloksena tulee
rakentaa mahdollisimman todenmukainen ja yhdelle sivulle mahtuva asiakasprofiili.
Mita realistisempi profiili on, sitd helpompi asiakas on mieltda oikeaksi henkiloksi. Asi-
akkaan kayttaytymismallin muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd on lueteltuna kuviossa
7. Naita asioita tutkimalla paastaén yleensa haluttuun lopputulokseen profiilien muo-
dostamisessa. (idB, 2013.)

Motiivit
—

Tiedon hankinta Luotettavuus

-
o =N
i

Ostokayttaytyminen

Ostajan taustat

y

Yhteydenottotavat ‘ Ongelmat

Kuvio 7. Kayttaytymismallin muodostuminen (idB, 2013).

Asiakasprofiilia voidaan tarpeen mukaan my6s kutsua myyntiprofiiliksi, jos sitd hyddyn-
netd&n myyntimielessa. Andersonin ja Kerrin mukaan (2002) asiakkaista voidaan luoda
kolme eri ostoprofiilia, joiden pohjalta profiileja voidaan luokitella eri kategorioihin. Pro-
filleja kuvataan pyramidin avulla sen mukaan, kuinka paljon asiakkaista on kertaostajia,
uusintaostajia ja suosittelijoita. Suosittelijat on paras profiili, kun he vievat liiketoimintaa

eteenpain suosittelemalla omia ostojansa eteenpdin. Asiakasprofiilien muodostamis-
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vaiheessa naita asiakkuuksien tasoja on syyta miettia, kun mietitddn mille profiileille
kohdennetaan mitakin palveluita ja toimintoja. (Anderson & Kerr 2002, 30-32.)

Suosittelija

Uusintaostaja

Kertaostaja

Kuvio 8. Pyramidiprofiilit (Anderson & Kerr 2002, 31)

Asiakastarpeet ja uudet tavat hyddyntdd teknologiaa kohtaavat, kun asiakas profiloi-
daan ja osallistetaan oman toimintansa suunnitteluprosessiin. Nain asiakkaille luodaan
tarpeidensa mukainen palvelukokemus. Asiakkaan palvelupolun kautta tunnistetaan
asiakkaan pullonkaulat ja muodostetaan néin asiakkaalle arvoa tuottava palvelukoke-
mus. Talla voidaan erottua hyvin kilpailluilla massamarkkinoilla, joilla tuotetarjoomat
ovat samankaltaisia. (Miettinen 2011, 29-31 ja 49-51.)
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5 Toimeksiantaja

Sisalt6 salattu, vain toimeksiantajan kayttoon.

6 Tutkimustulokset

Sisélto salattu, vain toimeksiantajan kayttoon.

7 Asiakkuuksien hoitomallin suunnitelma

Sisalt6 salattu, vain toimeksiantajan kayttoon.

8 Johtopaatokset

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia Vantaan Energia Oy:n yritysmyynnin asiak-
kaita ja luoda talle asiakasryhmalle asiakkuuden hoitomalli. Tyon tutkimusosiossa tut-
Kittiin asiakkaiden tarpeita ja odotuksia, jotka muodostivat pohjan hoitomallin suunni-
telmalle. Koko prosessi rakennettiin asiakasymmarryksen ymparille ja osallistettiin asi-

akkaat suunnittelemaan omia hoitomallejaan.

Hoitomalleilla haluttiin yhtenaistaa asiakasryhman hoitomenetelmia, jotta saman asia-
kasryhman asiakkaat saavat tasapuolista kohtelua. Asiakkuuden hoitomalleilla haluttiin
myds tehostaa toimeksiantajan sisaisia prosesseja paremmalla asiakkuuden hallinnal-
la. Tyon pohjalta tuli muodostaa asiakasprofiileja, jotta toimeksiantajalle jaa parempi
kasitys siitd, minkalaisia asiakkaita heill& on ja kuinka voidaan vastata tulevaisuudessa

asiakkaiden muuttuviin odotuksiin.

Taman tyon lopputuotoksena luotiin kaksi erilaista asiakkuuksien hoitomallia. Hoitomal-
lit sisaltavat yrityksen toimintamallin asiakkuuksien hoitamisesta, hallinnasta ja yllapi-
tamisesta. Ne luovat raamit henkiléston tydskentelylle ja antavat suunnan, miten asia-
kasryhman hoitamista tulisi kehittaa tulevaisuudessa. Laajuudeltaan hoitomallit mah-
dollistavat sen, etta myyjalle jad omia vapauksia vaikuttaa asiakkaan saamaan palve-

luun.
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8.1 Tuloksien arviointi

Tyo6 oli tyypiltdédn haastatteluihin perustuva toiminnallinen kehittamishanke. Toiminnalli-
sen osuuden onnistuneisuutta voidaan arvioida kaytanndllisyyden, tavoitteiden saavut-
tamisen ja merkityksellisyyden nékdkulmasta. Tybn tutkimusosion onnistuneisuutta

voidaan arvioida luotettavuuden ja patevyyden nakdkulmasta.

Toiminnallisessa opinnaytetydsséa arvioidaan lahdeaineiston luotettavuutta ja tyon ar-
voa toimeksiantajalle. Lahteiksi valitut teoria-aineistot edistivéat tutkimuksen tekoa haas-
tatteluista suunnitelmaan ja koko tutkimusaiheeseen perehtymistd. Teoria-osuuden
luku asiakkuudenhoitomalleista tuo nékdkulmia hoitomallien kayttdonottoa varten ja
asiakasymmarryksen luvussa kasitelldan tutkittavia asioita. Asiakasprofiilien luku luo
teoriapohjan niiden muodostamiselle. Tydlle haasteellisinta oli I16ytaa toimiva teoriapoh-
ja sen perustuessa kaytannonldheisyyteen ja sen suurin lahdeaineisto tuli tehdysta
asiakastutkimuksesta. Tydssa kaytetty painettu kirjallisuus on osittain vanhahkoa, mut-
ta se ei haittaa suunnitelman luotettavuutta. Teoriapohja on sailynyt kaytdnndssa sa-
mankaltaisena ja hoitomallit luodaan aina yrityskohtaisesti, jotta ne voidaan toteuttaa
kaytannon tasolla. Teoreettisen katsauksen aineistoa on kuitenkin taydennetty tuo-

reemmilla asiantuntijakirjoituksilla.

Tyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle yhtenainen tapa hoitaa tata asiakasryhmaa
ja samalla tutkia, minkalaisia asiakkaita tasta ryhmasta I6ytyy. Hoitomallien eri vaiheet
ovat selkeitd ja huomioivat toimialan vaatimukset. Taman vuoksi hoitomallit voidaan
ottaa sellaisenaan kayttoon, joka tuo lisdarvoa tydlle. Kaytannonlaheisyyteen ja toden-
mukaisuuteen vaikutettiin silla, ettd tydn suunnitelmaosiota varten otettiin toimeksianta-
jan henkiléstdé mukaan suunnittelemaan hoitomalleja. Luoduilla asiakasprofiileilla tuo-
tettiin toimeksiantajalle merkittdvaa lisatietoa heidan asiakkaistaan. Tyon tuloksia voi-

daan my06s hyddyntaa uusasiakashankinnassa ja myynnin organisoinnissa.

Tutkimusosion luotettavuuden ja patevyyden laatu varmistettiin haastatteluun valittujen
yritysten otannan monipuolisuudella. Haastatteluun valitut yritykset olivat eri toimialoilta
ja eri kokoisia sahkonkaytoltdan seka yritystoimintansa laajuudeltaan. Haastateltaviksi
valittiin asiakkaita sekéa aktiivisista etta passiivisista asiakkaista, jolla vaikutettiin otan-
nan luotettavuuteen. Jokaisesta tehdystd haastattelusta tehtiin lisdksi asiakirjatyypil-

taan salainen muistio dokumentoitavaksi.
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Kvalitatiivisen tutkimuksen kaltaisella haastattelurungolla paastiin hyvin tutkimuksen
tavoitteisiin eli asiakasrajapintaa syvemmalle siita, mitd asiakkaat oikeasti haluavat.
N&in haastateltaville ei annettu suoria vastauksia yhteenkaan kysymykseen, vaan vas-
taukset tulivat suoraan haastateltavalta. Haastatteluiden ilmapiirissa kiinnitettiin huo-
miota tilanteen avoimuuteen, joka edesauttoi vastausten luotettavuutta. Ne olivat me-
netelméané oikea valinta lahestya tutkimusongelmaa, koska silla saatiin lukuisia vaihto-
ehtoja sen ratkaisemiseksi. Tutkimustulokset vastaavat kattavasti alussa esitettyihin
tutkimuksen tavoitteisiin ja lopputuloksena asiakkaista saatiin enemman tietoa, kuin oli

alun perin tarkoitus.

8.2 Pohdinta ja jatkotutkimukset

Asiakkuuden hoitomallien kayttéonoton jalkeen voidaan vasta todellisuudessa arvioida,
kuinka hyvin tyd on onnistunut kokonaisuutena. Hoitomallien toimivuutta tulee seurata
ja kehittéda jatkuvasti. Toimivuutta voidaan mitata asiakasryhmén hallinnoinnin helpot-
tumisella, asiakaspoistuman vahentymisella ja asiakastyytyvaisyyden kasvulla. Luotuja
malleja tulee kehittdd saatujen kokemusten ja palautteiden kautta. Todennékdisesti
hoitomallien toimintaohjeet tulevat muuttumaan tulevaisuudessa samalla, kun toimin-
taymparistbissa tapahtuu muutoksia. Hoitomallien toimivuuden kannalta merkittavaa on
viela testata niiden toimivuutta kaytannodssa ja jalkauttaa ne toimeksiantajan henkilos-
ton kayttoon.

Jatkotutkimuksena hoitomalleista ehdotan kvantitatiivisen tutkimuksen tekemista télle
asiakasryhmalle ja vertailemaan niitd taman tutkimuksen tulokseen. Nain saadaan lisa-
kehitysehdotuksia ja voidaan varmistua taman tydn luotettavuudesta. Toisena jatkotut-
kimusaiheena toimeksiantajalle suosittelen tdman tyyppista tutkimusta suurempien

yritysasiakkaiden tarpeista ja niiden hoitomalleista.
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Tutkimushaastattelun runko

Mit&a asioita pidatte tarkeina sahkdnostamisessa?

Milla perustein teette valinnan sahkdntoimittajasta?

Mitka asiat toisivat teille lisdarvoa asiakkuudesta?

Minkalainen sopimusmalli sopii teille parhaiten?

Minkéalaisia palveluita pidatte hyodyllisina?

Mita kanavia pitkin asioitte mieluiten sédhkdsopimusasioissa?

Mitd odotuksia teilla on sahkontoimittajalle asiakassuhteen aikana?

Minkalaisia omia kokemuksia teilla on sahkontoimittajista?



