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The purpose of this thesis was to create customer care models aimed at deep-
ening customer relationships and maximising the length of customer relation-
ships. The care models were to be created for three predefined groups of clients
— those who had bought a first home, who were homeowners or personal inves-
tors.

The thesis was commissioned by company X, which operates in the Pirkanmaa
region and specialises in Real Estate, Real Estate Rental or Commercial Real
Estate. Company X serves approximately 4,500 clients annually in real estate
affairs.

The research material was collected by using a qualitative and quantitative re-
search methods. A qualitative study was conducted in the form of a semi-struc-
tured thematic interview with real estate agents in Company X. In addition, the
company's sales director was interviewed. The quantitative survey was con-
ducted as a customer survey. All research material was collected during Novem-
ber 2019. The theoretical framework of the thesis was formed around the man-
agement of customer relationships and the most important factors influencing it.

The results of the research showed that creating three separate customer care
models was not justified. The differences between the selected customer groups
were either non-existent or could not be identified due to the respondents' similar
points of view. Based on the customer survey and theme interviews, one cus-
tomer relationship management model was created to develop customer relation-
ship management. The most significant development activities were the system-
atic recording of customer data, accountability management and change of ser-
vice channel.
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1 JOHDANTO

Asiakkuuksien hallinnan merkitys yrityksissa kasvaa kovaa vauhtia. Ennen tuot-
teet ja palvelut olivat kilpailluin osa-alue yritysten valilla. Nykypaivana parhaiten
kilpailutilanteessa parjaavat asiakaslahtoisesti toimivat yritykset, joka panostavat
lisaarvon tuottamiseen asiakkailleen. Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli ja asiak-
kaan arvontuotanto vaativat oman asiakaskannan syvempaa tuntemusta. Vain
tuntemalla asiakkaat voidaan panostaa asiakkaan nakokulmasta oikeisiin tekijoi-

hin liiketoimintaa kehitettaessa.

Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui asiakkuuksien hallinnan kehittaminen ja sen toi-
meksiantajana toimi kiinteistonvalitysalalla operoiva Pirkanmaalainen yritys. Yri-
tysta kutsutaan opinnaytetydssa nimella yritys X. Opinnaytetydssa perehdytaan
yritys X:n asiakkuuksien hallintaan ja hoitoon. Opinnaytety0 toteutettiin kahta tut-
kimusmenetelmaa — kyselytutkimusta ja teemahaastatteluja kayttaen. Kysely la-
hetettiin yritys X:n asiakkaille internetlomakkeella marraskuussa 2019, joista 320
vastasi kyselyyn. Teemahaastattelut suoritettiin marraskuun 2019 aikana viidelle

yrityksessa toimivalle kiinteistonvalittgjalle ja myyntijohtajalle.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa yritys X:n asiakkuuksien hallintaa
ja sita kautta pidentaa asiakkuuksien kestoa. Tarkoituksena on luoda tutkimustu-
loksiin ja teoreettiseen viitekehykseen perustuen kolme erillistéa asiakkuuksien
hoitomallia ennalta maaratyille asiakasryhmille, jotka ovat ensiasunnon ostaneet,
asunnon vaihtajat ja henkilOsijoittajat. Tavoitteena on ymmartaa asiakasryhmien
kayttaytymista ja eriavia tarpeita. Hoitomallien on tarkoitus olla kasikirjoituksia
operatiivisella tasolla tyoskenteleville ja helpottaa kiinteistonvalittajien tyota asi-

akkuuksien hallinnassa ja hoidossa.

Aiheeksi valikoitui asiakkuuksien hallinnan kehittaminen, silla yritys X koki tarvit-
sevansa tukea kehittaakseen toimintaansa asiakaslahtéisempaan suuntaan. Ta-
man opinnaytetyon tavoitteena on vastata kolmeen tutkimuskysymykseen: "Milla
keinoin kohdeorganisaatio voi kehittaa sita, etta asiakkaan ja kohdeorganisaation
valinen asiakassuhde kehittyy asiakkuudeksi?”, "Millaista toimintastrategiaa koh-

deorganisaation tulee noudattaa, jotta asiakkuuksista saadaan mahdollisimman
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pitkakestoisia?” ja "Kuinka eri kohderyhmat tulee ottaa huomioon asiakkuuksien

hoitomalleissa?”.

Opinnaytety0 on jaettu rakenteellisesti kahteen osaan. Kaksi ensimmaista paalu-
kua kasittelevat asiakkuuksien hallintaa teoreettiseen viitekehykseen nojaten.
Naissa luvuissa paneudutaan asiakkuuksien hallintaan oleellisesti liittyviin tekijoi-
hin, kuten asiakkuuden lujuuteen, palvelukokemukseen ja asiakkaiden ryhmitte-
lyyn sekéa asiakkuuksien hoitomalliin. Teoriaosuudessa hyodynnetaan suomen-
ja englanninkielista kirjallisuutta aiheesta. Kirjallisuuden liséksi opinnaytetyossa
viitataan tieteellisiin verkkoartikkeleihin tiedon syventamiseksi. Opinnaytetyon
toinen osa koostuu tutkimusten esittelysta, tulosten analysoinnista ja lopputulok-
sesta.

1.1 Kohdeorganisaatio — yritys X

Kohdeorganisaationa toimii Pirkanmaan alueella toimiva yritys, jonka toimialoina
ovat kiinteistonvalitys, kiinteistomyynti ja kiinteistovuokraus. Yritys tyollistaa noin
50 henkil6a, joista suurin osa tyoskentelee kiinteistonvalittajan tehtavissa. Lisaksi
yrityksessa tyoskentelee vuokravalittajia, toimitilavalittajia ja henkilostoa erilai-
sissa hallinnollisissa tehtavissa. Kohdeorganisaation liikevaihto on arviolta 6 mil-
joonaa euroa ja silla on noin 17% markkinaosuus Pirkanmaan kiinteistonvalityk-
sesta. Kiinteistonvalitysasioissa yritys palvelee arviolta 4500 asiakasta vuosittain.

Kohdeorganisaatio on osa isompaa konsernia.

Tassa opinnaytetydossa perehdytaan yritys X:n kiinteistonvalityspuolen kanssa
yhteistyota tekeviin kuluttaja-asiakkaisiin. Opinnaytetyosta on rajattu pois kohde-
organisaation muiden toimialojen, kuten kiinteistovuokrauksen ja toimitilavalityk-

sen asiakkaat, seka yritysasiakkaat.

Yritys X:n kiinteistonvalityksen myyntiorganisaatio on esitelty kuviossa 1. Myynti-
organisaatiota johtaa toimitusjohtaja. Han toimii esimiehena myyntijohtajalle, pal-
velupaallikdlle ja myynnin tukitoiminnoille. Myynnin tuki koostuu markkinointi-
suunnittelijasta, valokuvaajasta ja myyntiassistenteista. Myyntijohtaja toimii kah-
den myyntipaallikon esimiehena. Kiinteistonvalittajat jakautuvat
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myyntipaallikdiden ja myyntijohtajan vastuulle. Yrityksessa tyoskentelee noin 20
kiinteistonvalittajaa.

Toimitusjohtaja

71N

Palvelupaallikko Myyntijohtaja Myynnin tuki

A N

Myyntipaallikko Myyntipaallikko

N L/

Kiinteistonvalittajat

KUVIO 1. Yritys X:n myyntiorganisaatiokaavio.



2 ASIAKKUUDEN HALLINTA

Tassa paaluvussa perehdytaan asiakkuuden hallintaan ja siihen oleellisesti vai-
kuttaviin tekijoihin. Kappaleissa esitellaan asiakkuuden maaritelma, asiakkuuden
hallinnan tarkoitus ja kehittaminen. Lisaksi perehdytdan asiakkuuden lujuuteen ja
palvelukokemukseen. Tarkoituksena on esitella asiakkuuden hallinnan tarkeim-
mat osa-alueet teoreettiseen viitekehykseen nojaten.

Onnistunut asiakkuuden hallinta on keskeisessa roolissa menestyksekasta liike-
toimintaa rakennettaessa. Asiakkuuden hallinnasta voivat hyotya organisaation
kaikki osa-alueet, mikali se on toteutettu menestyksekkaasti.

Bergstrom ja Leppanen (2018) maarittelevat asiakkuuksien hallinnan tavoitteel-
liseksi ja suunnitelmalliseksi asiakassuhteiden luomiseksi, yllapitamiseksi ja ke-
hittmiseksi markkinoinnin keinoin (Bergstrom & Leppanen 2018, 421). Asiak-
kuuksien johtamisen kasite on muuttanut yritysten tavoitetilaa yksittaisten kaup-
pojen tuottojen maksimoinnista kestavaan asiakkuussuhteeseen (Storbacka &
Lehtinen 2006, 19).

2.1 Asiakkuuden maaritelma

Asiakkuudella tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta, josta molem-
mat kokevat saavansa arvoa (Loytana & Kortesuo 2011, 21). Asiakkaan arvon-
tuotanto on asiakkuusajattelun keskeinen tavoite. Storbackan ja Lehtisen (2006)
mukaan asiakkuusajattelussa tulisi arvontuotannon lisaksi huomioida prosessit.
Prosessissa tuote tai palvelu nahdaan kokonaisuutena, jossa asiakkaan ja yrityk-
sen valilla tapahtuu vaihdantaa. Yrityksen osaaminen siirtyy arvoksi asiakkaalle
vaihdannan kautta. Taman takia tuotekeskeisesta ajattelusta tulisi siirtya proses-
sikeskeiseen ajattelutapaan. (Storbacka & Lehtinen 2006, 19.)

Arvontuotannon ja prosessien lisaksi asiakkuusajattelussa tulisi ottaa huomioon
vastuuajattelu. Yrityksen tulee kantaa vastuu asiakkuuksien kehittamisesta tar-
joamalla uusia ja erilaisia mahdollisuuksia tuottaa arvoa. Asiakkuuksia kehitta-

malla yritys voi rakentaa asiakkuuden lujuutta. (Storbacka & Lehtinen, 2006, 20.)
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2.2 Asiakkuuden hallinnan tarkoitus ja kehittaminen

Seka Mantyneva (2001) etta Bergstrom ja Leppanen (2018) toteavat, etta asiak-
kuuksien hallinnan tarkoituksena on tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja tyydyttaa ne
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kyse on asiakasymmarryksesta, jota raken-
nettaessa voidaan hyddyntaa monenlaista tietoa. Tutkimusjulkaisut, kulutustilas-
tot ja ennusteet voivat antaa yleiskuvan toimialakohtaisesta kehityksesta. Lisaksi
asiakasymmarryksen rakentamiseen vaaditaan vuoropuhelua asiakkaan kanssa.
Tassa apuna voidaan kayttaa esimerkiksi kyselyita, haastatteluja, tutkimuksia ja
palautteita. (Mantyneva 2001, 12; Bergstrom & Leppanen 2018, 421.)

Asiakasymmarrys karttuu asiakaskohtaamisissa, jolloin asiakkaan tilannetta ja
tarpeita paastaan analysoimaan tarkemmin. Asiakasymmarrys mahdollistaa tar-
jonnan ja asiakaspalvelun kehittamisen paremmaksi asiakkaiden silmissa. Nain
ollen asiakaspalvelukokemus parantuu ja asiakkaille voidaan tuottaa lisaa arvoa.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 423.)

Asiakkuuden hallinnan kannalta on tarkeaa ymmartaa asiakkaiden eroavaisuuk-
sia ja ryhmitella heitd sen mukaisesti. Asiakkuuden hallinta lisaa yrityksen ym-
marrysta asiakkaidensa ostokayttaytymisesta seka siihen vaikuttavista tekijoista.
Lisaksi se kasvattaa yrityksen tietoutta toimiensa tehokkuudesta, kuten myynnin
ja markkinoinnin kannattavuudesta. (Mantyneva 2001, 25.)

Hannus (2004) maarittelee asiakkuuksien hallinnan pitkajanteisten ja kannatta-
vien asiakassuhteiden edellyttamien kyvykkyyksien rakentamiseksi ja jatkuvaksi
kehittamiseksi. Hannuksen mukaan johdonmukaisella asiakkuuksien hallinnalla
voidaan taata yhtenainen tapa toimia asiakassuhteissa, tehokkaampi uusasia-
kashankinta ja pysyvammat asiakassuhteet, seka kokonaisuuden kannalta teho-
kas ja kannattava toiminta. Lahtokohdaksi naiden kyvykkyyksien kehittamiseen
tulee luoda selkeat asiakas- ja palvelustrategiat. Hannuksen (2004) mukaan asi-
akkaan tunteminen ja asiakasinformaation hallinta ovat Iahtokohta asiakkuuksien
hallinnassa onnistumiselle. Asiakastietojen tehokas hallinta ja tiedon oikeaoppi-
nen hyédyntaminen, esimerkiksi CRM-jarjestelman avulla, helpottaa ja nopeuttaa
asiakasinformaation hallintaa. (Hannus 2004, 133, 158.)
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Asiakkuuden hallinnan tarkastelu voidaan jakaa kahteen nakokulmaan, jotka ovat
asiakkaan nakokulma ja oman organisaation nakokulma. Asiakkaan nakokul-
masta tarkasteltuna asiakkuuden hallinnan tavoite on luoda asiakkaille enemman
arvoa verrattuna Kilpailijoihin. Tassa yrityksen tyota voi helpottaa ainutlaatuinen
asiakaslupaus, jonka avulla voidaan erottua kilpailijoista. Organisaation nakokul-
masta lahtokohdaksi tulee ottaa asiakkaiden arvon tiedostaminen. Kaikki asiak-
kaat eivat ole saman arvoisia, ja tasta syysta yrityksen tulisi kyeta tunnistamaan
arvokkaimmat asiakkuudet. (Hannus 2004, 135.)

Asiakkuuksien hallinnan haasteina ovat markkinan jatkuva muutos asiakkaiden
tarpeiden ja odotusten seka kilpailutilanteen muuttuessa. Asiakasuskollisuuden
merkitys kasvaa uusasiakashankinnan kallistuessa. Nain ollen myos asiakassuh-
teen kokonaiskannattavuuden merkitys kasvaa. Hannus (2004) on jakanut asiak-
kuuksien hallinnan haasteet kolmeen kategoriaan — kuluttajaliiketoiminnan haas-
teisiin, yritys- ja yhteisoliiketoiminnan haasteisiin seka julkisen hallinnon palvelui-
den haasteisiin. Kuluttajaliiketoiminnan haasteita ovat asiakkaan tunteminen ja
oppivan asiakassuhteen rakentaminen, useamman palvelukanavan hallinnointi,
elamyksellisyyden korostaminen seka tehokkaan asiakkuuden hoitomallin kehit-

taminen segmentteja hyodyntaen. (Hannus 2004, 133-134.)

Mantyneva (2001) esittelee viisivaiheisen mallin, jolla voidaan kehittaa asiak-
kuuksien hallintaa. Ensimmaisessa vaiheessa selvitetaan yrityksen lahtotilanne
ja analysoidaan asiakkuuksien hallinnan nykytila. Tassa vaiheessa tulee pohtia,
ovatko yrityksen nykyiset kaytannot tavoitteen saavuttamisen kannalta optimaa-
liset vai tulisiko niita kehittaa. Lisaksi tulee pohtia ovatko kaikki yrityksen tyonte-
kijat tietoisia asiakkuuksien todellisesta arvosta ja mitka asiakkuuksien hallinnan

osa-alueet vaativat kehittamista. (Mantyneva 2001, 112.)

Toisessa vaiheessa yrityksen tulee maaritella tavoitteet — mihin asiakkuuksien
hallinnan kehittamisella konkreettisesti pyritdan. Tavoitteet tulee pitaa riittavan
yksinkertaisina ja selkeina seka konkreettisina. Asiakkuuden hallinnan tavoitteet
voivat kohdistua taloudelliseen ja operatiiviseen suorituskykyyn, toiminnallisuu-
teen ja toteutuksen aikatauluun. (Mantyneva 2001, 112.)

Kolmannessa vaiheessa maaritellaan, milla keinoin tavoitteisiin paastaan. Tassa

vaiheessa tulee analysoida kehittamisvaihtoehtoja ja suunnitella nykytilasta
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tavoitetilaan johtava polku. Asiakkuuden hallintaan liittyvat osa-alueet ovat varsin
laajoja, joten kehittaminen perustuu yksittaisten osa-alueiden kehittdmishankkei-
siin. Nailla erillisilla hankkeilla pyritaan paasemaan yhteiseen tavoitteeseen.
(Mantyneva 2001, 113-114.)

Neljas vaihe perustuu konkreettiseen tekemiseen, eli suoritettaviin kehittamistoi-
miin. Nykytilan ja tavoitetilan valinen matka on tarkeaa selkeyttaa, jotta yksityis-
kohtaisiin kehittamistoimiin voidaan ryhtya. (Mantyneva 2001, 115.)

Koska asiakkuuksien hallinta vaatii jatkuvaa kehittymista ja oppimista, on tarkoi-
tuksen mukaista seurata ja arvioida asiakkuuksien hallinnassa onnistumista. Vii-
dennessa vaiheessa seurataan ja arvioidaan, onko kehittamisessa edetty tavoit-
teiden mukaisesti. (Mantyneva 2001, 116.)

2.3 Asiakkuuden lujuus ja asiakasuskollisuus

Lehtinen (2004) maarittelee asiakkuuden lujuuden ja asiakasuskollisuuden lahes
synonyymeiksi. Asiakkuuden lujuuden han kuitenkin mieltda laajemmaksi kasit-
teeksi, silla se sisaltaa emotionaalisen asiakasuskollisuuden lisaksi myos ratio-
naaliset nakokulmat. (Lehtinen 2004, 25.)

Hannuksen (2004) mukaan asiakassuhteiden kehittamisen tavoitteena on asia-
kasuskollisuus (Hannus 2004, 140). Lujista asiakkuuksista on hyotya yrityksille,
silla lujat asiakkaat lisdavat asiakasosuuttaan helposti ostamalla enemman ja pa-
remmalla hinnalla. Lisaksi luja suhde yritykseen nostaa kynnysta siirtya toisen
yrityksen asiakkaaksi. Kun asiakaskannan kiertonopeus on pieni, kasvaa asia-
kasika tasaisesti. Tarkoituksena on tavoitella mahdollisimman pitkaikaisia asiak-
kuuksia, silla niiden kannattavuus on hyva. (Mantyneva 2001, 36; Lehtinen 2004,
25-26.)

Storbackan ja Lehtisen (2006) mukaan asiakastyytyvaisyys ei suoraan vaikuta
asiakasuskollisuuteen. Heidan mukaansa asiakastyytyvaisyyden vaikutus asiak-
kuuden lujuuteen on taysin toimialakohtaista. Joillain toimialoilla 75% yritysta
vaihtavista asiakkaista ilmoittavat olleensa tyytyvaisia aikaisempaan yritykseen,

kun taas toisilla toimialoilla asiakkaat eivat vaihtaneet yritysta, vaikka kokivat
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tyytymattomyyttd. Taman takia asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden
valisia suhteita on ryhdytty pohtimaan uudelleen. (Storbacka & Lehtinen 2006,
102.)

Asiakasuskollisuus on monien erilaisten sidosten lopputulos, jotka voivat olla ra-
kenteellisia tai asiakkaan kokemia. Rakenteelliset sidokset ovat taloudellisia, tek-
nisia, maantieteellisia ja ajallisia sidoksia. Asiakkaan kokemia sidoksia ovat esi-
merkiksi osaaminen, kulttuuri ja ideologia. (Storbacka & Lehtinen 2006, 103.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi asiakkuuden lujuuteen vaikuttavista tekijoista. Asiak-
kaan sitoutuneisuus asiakkuuteen ja rakennetut sidokset vaikuttavat asiakkuu-
den lujuuteen. Yritys voi vaikuttaa asiakkuuden lujuuteen pyrkimalld muodosta-
maan sidoksia asiakkaan ja yrityksen valille. Sidokset voivat perustua joko tekoi-
hin tai tunteeseen. (Storbacka & Lehtinen 2006, 105-106.)

Asiakkuuksien hallinnan tavoitteena on pitkien ja sita kautta kannattavien asiak-
kuuksien luominen, kehittaminen seka niiden yllapito. Hannus (2004) nimeaa ta-
voitetilan oppivaksi organisaatioksi. Oppivien asiakassuhteiden rakentaminen
vaatii molemminpuolista keskustelua ja ymmarrysta. Ensin yrityksen tulee selvit-
taa asiakkaan tilanne ja tarve yhdessa asiakkaan kanssa, ja muistaa tama jatko-
toimenpiteissa. Jatkotoimenpiteita voidaan helpottaa tietokannan avulla, johon
kerataan tarvittavia tietoja asiakkaista. (Hannus 2004, 137.)

Kaksisuuntainen vuorovaikutus on avainasemassa oppivassa organisaatiossa.
Jokaisen kohtaamisen myota yritys saa lisatietoa asiakkaasta, jota hyodyntaa jat-
kossa. Oppiva organisaatio nostaa yrityksen arvoa asiakkaan silmissa. Jotta
asiakas voisi saada yhta hyvaa palvelua kilpailevalta yritykselta, tulisi asiakkaan
ensin opettaa sille tilanteensa ja tarpeensa. Asiakkaan kynnys vaihtaa yritysta
kasvaa. Hannus (2004) kuvaa tata vapaaehtoiseksi lukkiutumiseksi. (Hannus
2004, 137-138.)

2.4 Palvelukokemus osana asiakkuuksien hallintaa
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Asiakaskokemuksella on iso merkitys asiakkuuksien hallinnassa. Mikali asiak-
kaat eivat koe saatuja palvelukokemuksia hyviksi, ei asiakassuhteet yleensa sy-
venny asiakkuuksiksi. Asiakaskokemuksella ei tarkoiteta ainoastaan yrityksen
asiakaspalvelua, vaan se ottaa huomioon kaikki yrityksen osa-alueet, jotka ovat
suoraan tai valillisesti kosketuksissa asiakkaan kanssa. (Loytana & Kortesuo
2011, 14.)

Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan asiakkaan kokemasta arvosta voidaan
erottaa kaksi ulottuvuutta, jotka ovat utilitaariset ja hedonistiset, eli subjektiiviset
ominaisuudet. Utilitaariset ominaisuudet ovat rationaalisia, kokemuksesta mitat-
tavia ominaisuuksia, kuten hinta ja toimitusaika. Subjektiiviset ominaisuudet ovat
emotionaalisia, kuten elamyksia, tunteita ja aisteja herattavia toimintoja. Molem-
mat ulottuvuudet tulisi ottaa huomioon asiakaskokemusta suunniteltaessa. (Loy-
tana & Kortesuo 2001, 55.)

Storbackan ja Lehtisen (2006) mukaan naiden kahden ulottuvuuden liséksi asia-
kaskohtaamiseen vaikuttaa myos kolmas tekija, joka on kohtaamismaisema.
Kohtaamismaisemalla tarkoitetaan fyysisia puitteita, jossa kohtaaminen tapah-
tuu. Kohtaamismaisema voi olla niin toimisto kuin yrityksen nettisivutkin. (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 75.)

Ojanen (2013) toteaa kirjassaan, etta myyntityo on tykkaamisbisnesta. Mita pa-
rempi palvelukokemus asiakkaalle muodostuu, sitd enemman asiakas on valmis
kertomaan positiivisia asioita yrityksesta ja palvelukokemuksestaan eteenpain.
Sama patee myos toiseen suuntaan — mikali asiakas kokee palvelukokemuk-
sensa huonoksi, kertoo han usein siita ystavilleen. Suositusten merkitys kasvaa
tasaisessa tahdissa, joten yritysten on kyettava luomaan asiakkaille onnistuneita
kokemuksia ja elamyksia. (Ojanen 2013, 179.)

Loytana ja Kortesuo (2011) toteavat, ettd myonteisilla asiakaskokemuksilla on
suurempi merkitys kuin mainonnalla. Myonteiset asiakaskokemukset luovat mie-
lihyvaa, johon aivot suhtautuvat helposti. Nain ollen asiakkaat palaavat alitajui-
sesti uudestaan mielihyvaa tuottaneeseen yritykseen. (Loytana & Kortesuo 2011,
113.)
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Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittaminen lahtevat ydinkokemuksesta.
Ydinkokemuksella tarkoitetaan hyotya, ja siita muodostuvaa arvoa, joiden vuoksi
asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Asiakaskokemuksen johtamisen perustana
on suojella ydinkokemusta ja varmistaa, etta yritys kykenee kaikissa olosuhteissa
takaamaan sen. Ydinkokemuksen tayttymista voidaan seurata monin eri keinoin,
kuten reklamaatioiden, palautteiden, valitusten, menetettyjen asiakkaiden motii-

vien ja henkilokunnan mielipiteiden perusteella. (Loytana & Kortesuo 2001, 61.)

Storbackan ja Lehtisen (2006) mukaan asiakastyytyvaisyyden ja laadun valinen
suhde ei ole aina lineaarinen. He jakavat laatufunktiot neljaan eri tyyppiin: kriitti-
siin-, hygienia-, indifferentteihin- ja profiloiviin tekijoihin. Kriittisten tekijoiden koh-
dalla laadun ja asiakastyytyvaisyyden valinen suhde on lineaarinen. Paranemi-
nen laadussa johtaa asiakastyytyvaisyyden paranemiseen. Laadun paraneminen
kuitenkin parantaa asiakastyytyvaisyytta vain tiettyyn pisteeseen saakka. Kun
laatu on saavuttanut tietyn tason, sen jalkeen laatuun tehdyt parannukset eivat
vaikuta asiakastyytyvaisyyteen parantavasti, vaan asiakastyytyvaisyys pysyy sa-
malla tasolla. Laadun tippuminen talta tasolta kuitenkin huonontaa asiakastyyty-
vaisyytta radikaalisti. Tata Storbacka ja Lehtinen (2006) kutsuvat hygieniateki-
jaksi. Indifferentit tekijat ovat sellaisia tekijoita, joiden paraneminen tai huonone-
minen eivat vaikuta asiakkaan tyytyvaisyyteen tai kasitykseen laadusta. Profiloi-
vat tekijat taas parantuessaan vaikuttavat laatuun ja niihin panostamalla yritys voi
erottua toimialalla. (Storbacka & Lehtinen 2006, 99-100.)

Asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki yrityksen toimet, jotka asiakas kykenee
havainnoimaan. Asiakaskokemus rakentuu kohtaamisten ja niissa syntyvien mie-
likuvien ja tunteiden summana. Yritys tuottaa asiakkaalle arvoa jokaisessa koh-
taamisessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 24.) Jokainen asiakaskohtaaminen myos
kuluttaa yrityksen resursseja, joten on tarkeda saada maksimaalinen hyoty koh-
taamisista. Kohtaamisten kehittaminen arvontuotannon nakokulmasta keskittyy
toimintojen tarpeellisuuteen, jarjestykseen ja kohtaamisten laatuun. (Storbacka &
Lehtinen 2006, 73.)

Ala-Mutka ja Tavela (2004) kuvailevat naita kohtaamisia kriittisiksi kohtaamisiksi.
Kriittisten kohtaamisten tunnistaminen toimii edellytyksena liiketoiminnan oleel-

listen tekijoiden ymmarrykselle. Jokaisen kohtaamisen myota yrityksella on
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mahdollisuus kartoittaa tietoa asiakkaan tarpeista, ja hyodyntaa tata tietoa niin
seuraavissa kohtaamisissa kuin segmentoinnissakin. (Ala-Mutka & Tavela 2004,
65.)

Gerdt ja Eskelinen (2018) esittelevat digiajan asiakaskokemuksen nelikentan,
joka on kuvattu kuviossa 2. Tama nelikentta koostuu palvelun nopeudesta, per-
sonoinnista, kayttajaystavallisyydesta ja teknologiaymparistosta. Nama tekijat on
huomioitu asiakaskokemuksen kehittamisessa jo pitkaan, mutta digitalisaatio on
kasvattanut niiden merkitysta. Reaaliaikaisuuden myo6ta asiakkaat odottavat saa-
vansa palvelua entistd nopeammin. Ennen asiakaspalveluun jatettyyn viestiin
odotettiin vastausta muutamassa paivassa, kun nykyisin vastaus odotetaan saa-
puvan heti. Tama haastaa yrityksia olemaan aina tavoitettavissa. (Gerdt & Eske-
linen 2018, 56.)

Personointi ja henkilokohtaisuus asiakaskokemuksessa (Kuvio 2) ovat I6ytyneet
yritysten tavoitelistoilta jo pitkdan. Aikaisemmin tavoitteena oli, etta palvelu tuntu
henkilokohtaiselta. Nykyisin sen on oltava henkilokohtaista. Tama muutos vaatii
reaaliaikaista tietoa asiakkaista ja selvan mielikuvan siita, kuinka tietoa hy6dyn-
netaan. Kayttajaystavallisyydesta ja helppokayttoisyydesta on tullut tutkitusti yksi
asiakaslojaliteetin merkittavimmista tekijoista — mikali asiointi kay vaivalloiseksi,
se jaa helpommin kesken. Tata kautta myos asiakasuskollisuus laskee. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 56.)

Neljas osa-alue on teknologiaymparistd. Sen merkitys on kasvanut kaikilla toi-
mialoilla, silla ilman kunnollista IT-infrastruktuuria asiakaskokemuksen kehittami-
nen digiaikana on haastavaa. Teknologiaympariston tarkoituksena on auttaa yri-
tyksia suoriutumaan tehtavista paremmin ja tehokkaammin, eika esimerkiksi asi-
akkaiden tunnistaminen perustu ainoastaan henkiloston muistin varaan. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 56.)

Reaaliaikai- Kayttajaysta-
Personointi -
nen palvelu vallisyys
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Teknologiaymparisto

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen nelikentta. (Gerdt & Eskelinen 2018, muokattu.)

2.5 Flywheel-malli

HubSpot esitteli vuonna 2018 uuden mallin, joka korvaa perinteisen myyntisup-

pilon (Kuvio 3). Myyntisuppilo kuvaa kuinka markkinointi tuottaa liidit, joille myyn-

tiosasto myy ja joiden seurauksena syntyy asiakkuuksia.

Markkinointi

Myynti

Asiakkaat

KUVIO 3. Myyntisuppilo.

HubSpotin tutkimusten perusteella asiakkaat mieltavat myynti- ja markkinointi-
osastot epaluotettaviksi lIahteiksi informaation vastaanottamiseen. Nykyisin suo-
sittelut ovat avainasemassa asiakkaiden valitessa yritysta, jonka kanssa asioivat.
HubSpotin esittelemassa Flywheel-mallissa, eli vauhtipyorassa myyntisuppilo

korvataan asiakkuuden hallinnan ymparille rakennetulla pyoralla (Kuvio 4).

Kuviossa 4 esitetyn vauhtipyoran uloimmalla kehalla kuvataan, kuinka yritykselle
tuntemattomasta ihmisesta saadaan muokattua potentiaalisen asiakkaan kautta
yrityksen kanssa asioiva asiakas ja mahdollisesti jopa suosittelija. Seuraavassa
kehadssa kuvataan toimia, joita tarvitaan asiakkaan sitouttamiseen. Ne ovat
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ilahduttaminen ja viehattaminen. Sisimmalle kehalle on sijoitettu yrityksen toimin-
not, jotka vaikuttavat keskeisesti uloimpien kehien toimivuuteen. Ne ovat markki-
nointi, myynti ja asiakaspalvelu. (HubSpot 2018, The Flywheel.)

Vauhtipyoran energian maara riippuu kolmesta asiasta — vauhdista, kitkasta ja
pyoran koosta. Tavoitteena on poistaa eri osastojen valilla syntyvia haasteita, eli
tassa tapauksessa kitkaa. Mita enemman kitkaa eri osastojen valilla on, sita hi-
taampaa on vauhtipyoran pyoriminen. Pyorimisnopeus edustaa kasvun nopeutta.
HubSpotin mukaan kitkaa saadaan poistettua esimerkiksi automaation avulla, jol-
loin tieto kulkee eri osastojen valilla vaivattomasti. (HubSpot 2018, The

Flywheel.)

KUVIO 4. Flywheel-malli eli vauhtipyora.

Automaatiota voidaan hyodyntaa yrityksen sisaisten toimien lisaksi myos ulkoi-
sesti. Sen avulla voidaan palvella asiakkaita vuorokauden ympari, joka lisaa no-
peutta ja helppoutta palveluun. Yrityksissa tulisi keskittya tekemaan asiakkaista
menestyvia, silla silloin asiakkaat todennakoisesti houkuttelevat mukaan myos
uusia potentiaalisia asiakkaita. HubSpotin mukaan tuotekeskeisesta ajattelusta
on siirrytty palvelukeskeiseen ajatteluun, ja sujuvan palvelun on todistettu tuotta-
van kilpailuetua. Yritykset, jotka valitsevat vauhtipyoran myyntisuppilon sijaan,
nauttivat kilpailuetua, silla yritys ei yksin yrita kasvattaa liiketoimintaansa, vaan
myO0s asiakkaat auttavat heita kasvamaan. (HubSpot 2018, The Flywheel.)
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3 ASIAKASLAHTOINEN LIIKETOIMINTA

Ala-Mutkan ja Tavelan (2004) mukaan asiakaslahtoinen liiketoimintamalli sisaltaa
kuusi osa-aluetta, jotka ovat asiakasstrategia, toimintamallit, liketoimintaproses-
sit, tiedonhallinta ja teknologia, strategian seuranta ja ohjaus seka asiakas- ja
markkinatuntemus (Ala-Mutka & Tavela 2004, 22). Tassa kappaleessa perehdy-

taan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin osa-alueisiin.

Asiakaslahtoinen liikketoimintamalli kokoaa yrityksen menestyksen ydinkohdat yh-
deksi kokonaisvaltaiseksi ja loogiseksi strategiaksi. Sen rakentaminen luo kilpai-
luetua markkinoilla, silla yrityksen yksildllista toimintakulttuuria on vaikeaa kopi-
oida. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 25.)

3.1 Asiakkuusstrategia

"Strategia tarkoittaa yrityksen toiminnan juonta eli liiketoimintalogiikkaa, jolla yri-
tys pyrkii saavuttamaan pitkan aikajanteen tavoitteensa luomalla kilpailuetuja kil-
pailijoihin nahden.” (Ala-Mutka & Tavela 2004, 43.) Asiakkuusstrategioiden tar-
koituksena on eriyttaa tyypeiltaan erilaiset asiakkuudet jakamalla ne kategorioi-
hin. Kullekin asiakaskategorialle tulee luoda oma toimintamallinsa, silla kaikkia
asiakkuuksia ei ole jarkevaa hoitaa samoilla keinoilla. Storbacka ja Lehtinen
(2006) kuvailevat strategiaa kasikirjoitukseksi, jonka onnistuminen edellyttaa asi-
akkaan tietoisuutta sen olemassaolosta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 57.)

Asiakkuusstrategioiden maarittelyn ehtona on asiakkuuksien tunteminen. Yrityk-
sen tulisi tietdd millainen on vallitseva asiakkuusrakenne, kuinka asiakkuuteen
liittyvat prosessit toteutetaan ja millaista vaihdantaa asiakkuuksissa tarvitaan.
Strategian pohjana tulisi kayttaa yrityksen visiota, jolla voidaan perustella, millai-
siin asiakkuuksiin yritys on pyrkimassa. Strategian kautta voidaan maaritella niin
yrityksen kuin asiakkaankin rooli asiakkuudessa. (Storbacka & Lehtinen 2006,
121.)

Asiakkuuksien tunteminen on edellytys, kun asiakkaita jaetaan asiakasryhmiin el

segmentteihin.  Naitd asiakasryhmia kaytetdan asiakkuuden hallinnan
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suunnittelussa seka myynnin, markkinoinnin ja muiden yrityksen toimintojen tu-
kena. Strategian tueksi asiakasryhmille rakennetaan omat toimintamallinsa, joita

voidaan toteuttaa operatiivisella tasolla. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 22-23, 47.)

Bergstromin ja Leppasen (2018) mukaan strategiaa laadittaessa tulisi ottaa kan-
taa seuraaviin asioihin:

- Panostuskohteet, eli mitka ovat tarkeimmat asiakkuudet ja millaisia asi-
akkaita halutaan kanta-asiakkaiksi.

- Hyddyn ja arvon tuottaminen eri asiakkuuksille. Kuinka eri asiakasryh-
mien arvostamat hyodyt eroavat toisistaan ja mita hyotyja eri asiakkuus-
tyypeille tulisi tarjota.

- Miten valitut asiakkuudet saadaan sailytettya, yllapidettya ja kehitettya.

- Asiakkuuksien toiminnan ja tulosten seuranta. (Bergstrom & Leppanen
2018, 435.)

Hannus (2004) kuvaa asiakkuusstrategiaa asiakkuussuunnitelmana, joka tulee
luoda asiakkuuden hoitomallin pohjaksi. Suunnitelmassa kuvataan yrityksen kan-
nalta tarkeimmat tiedot asiakkuuksista. Se pitaa sisallaan asiakkaan lahtotiedot,
asiakkuussuhteen luonteen, asiakkuussuhteen hoitamisen vastuut seka asiak-

kuuden kehittamisen toimenpiteet. (Hannus 2004, 143.)

Lehtisen (2004) mukaan asiakkuusstrategian suunnittelu vaatii niin tiedetta kuin
taidettakin. Tieteella tarkoitetaan tassa yhteydessa analyyseja, jotka tuotetaan
olemassa olevan datan perusteella. Tarkeaa on tarkastella erityisesti asiakkaiden
ostokayttaytymista ja siina ilmaantuvia vaihtelevuuksia. Taiteella tarkoitetaan ky-
kya intuitiivisesti ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista. Viestinnassa ja kommu-
nikoinnissa tulee ottaa huomioon erilaiset persoonallisuudet — asiakkaat ymmar-
tavat heille Iahetetyt viestit omalla tavallaan persoonallisuudestaan riippuen. Asi-
akkuusstrategiassa olisi tarkeaa yrittda ennustaa ja havainnoida miten eri asia-
kasryhmat tulkitsevat heille |ahetettyja viesteja. (Lehtinen 2004, 160-161.)

Hellmanin (2003) mukaan asiakkuusstrategian tulee olla koko yrityksen yhteinen
tyokalu. Asiakkuusstrategia antaa yhteisen nakemyksen avulla linjaukset ja tar-
vittavan tuen monille kehittamisalueille. Sen avulla henkilostd voi nahda omat
roolinsa ja tavoitteensa asiakkuuksien hallinnassa ja suunnitella omat toimenpi-

teensa saavuttaakseen ne. (Hellman 2003, 147.)
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Hellman (2003) listaa asiakasstrategian edut:

- Yhtenainen liiketoiminta- ja asiakasnakemys seka selkea suunta koko or-
ganisaatiolle.

- Konkretisoi yhteisen nakemyksen, jota hyddynnetaan toimintamallien ke-
hityksessa.

- Asiakassuhteiden kehittaminen tehostuu.

- Kuvaa yrityksen merkityksen asiakkaiden arvontuotannossa.

- Varmistaa tarpeellisten resurssien saatavuuden.

- Varmistaa asiakashallinnan investointien kannattavuuden.

- Synnyttaa yritykselle yhteiset strategiset asiakasmittarit. (Hellman 2003,
147.)

Asiakkuusstrategialla voidaan mitata, kuinka paljon resursseja asiakkaat tuotta-
vat yritykselle pitkalla aikavalilla. Strategiaa voidaan kayttaa resurssien kohdista-
misen tyokaluna. Asiakkuuksiin panostettaessa tavoitteena tulee olla niiden tuot-
tavuus. Tuottavuutta voidaan mitata ROR:in avulla, eli kuinka paljon asiakkuus
tuottaa suhteessa siihen panostettuihin resursseihin. (Lehtinen 2004, 157-158;
Storbacka & Lehtinen 2006, 121.) ROR, eli return on relationship, voi ilmentya
pitkaan kestaneessa asiakassuhteessa esimerkiksi luottamuksena tai suosittelu-
halukkuutena (Rubin 2016).

Asiakkuuden arvonnousu on aina asetettava lahtokohdaksi asiakkuusstrategioi-
den onnistumista mitattaessa. Kaikkien strategioiden tavoitteena tulee olla asiak-
kuuksien arvon nostaminen, ja sitd voidaan kayttaa myos strategioiden toteutu-
misen mittarina. (Storbacka 2006, 124.)

Storbacka ja Lehtinen (2006) vertaavat asiakkuusstrategioita kangaskappaleiden
littdmismahdollisuuksiin — sen voi tehda nepparein, vetoketjulla tai tarroilla. Stra-
tegiat kuvaavat sita, kumpi osapuolista on sopeutuvana osapuolena. Tarrastra-
tegiassa yritys sopeuttaa omat prosessinsa sopimaan asiakkaan prosesseihin.
Yritys tulee asiakkaan luokse ja panostaa siihen, ettei asiakkaan tarvitse kayttaa
aikaa tai energiaa omien toimintojensa muuttamiseen. Vain tarrastrategiaa nou-
dattavat yritykset eivat kuitenkaan pidemmalla aikavalilla tarkasteltuna ole kan-
nattavia, silla sopeutuminen vaatii paljon resursseja. (Storbacka & Lehtinen 2006,
126-128.)
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Nepparistrategiassa asiakas on sopeutuvana osapuolena, jolloin yritys asettaa
tarjolle oman prosessinsa, ja asiakas sopeutuu naihin. Sopeutuminen on ehtona
kohtaamisten syntymiselle. Nepparistrategiassa prosesseja ei soviteta yhteen,
eivatka kohtaamiset syvenny yhteistyohon. Vaikka asiakas on sopeutuvana osa-
puolena, asiakkuusajattelussa nepparistrategia koetaan asiakaslahtoisena. Yri-
tyksen tulee tuntea asiakkaansa prosessit ja arvomaailma, jotta niitd voidaan tu-
kea tuottamalla sopivia ratkaisuja. Turhat toiminnot tulee karsia, jotta resurssien
vaihdannasta tulee mahdollisimman tehokasta. Ostaminen ja myyminen tehdaan
helpoksi ja nopeaksi, ja sen vaiheita pyritddn automatisoimaan jatkuvasti. Tyypil-
lista nepparistrategiaa noudattavalle yritykselle on, etta silla ei ole kovinkaan
suurta merkitysta asiakkaan elamassa. Asiakkuuden sisallon ollessa yksinkertai-
nen brandin merkitys kasvaa. Nepparistrategiaan patee sama menestyksen mit-
tari kuin muihinkin — mikali asiakas kokee saavansa tukea arvontuotantoonsa, on
strategia onnistunut. (Storbacka & Lehtinen 2006, 126-128.)

Vetoketjustrategiassa molemmat osapuolet sopeutuvat ja muokkaavat prosesse-
jaan siten, etta ne lomittuvat vetoketjun lailla. Tavoitteena on karsia kaikki resurs-
seja syovat turhat toiminnot pois. Strategian onnistuessa kyseessa on asiakkuus-
ajattelun "win-win” —tavoite. Molemmat osapuolet hyotyvat ja kokevat saavansa
arvoa asiakkuudesta. Vetoketjustrategia edellyttaa, etta osapuolet tuntevat hyvin
toisensa. Kehittyakseen se vaatii kummankin osapuolen prosessin analysointia,
jotta ne voidaan sovittaa toisiinsa. Tama edellyttaa luottamusta osapuolten valilla.
Vetoketjustrategiaa hyodynnetaan yleisimmin esimerkiksi alihankinnassa. (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 122).

3.2 Datan keraaminen

Asiakasstrategiaa laadittaessa asiakastiedon merkitys kasvaa. Yrityksella tulee
olla riittava maara tietoa asiakkaistaan ja ymmarrysta siita, kuinka tietoa voidaan
hyodyntaa tehokkaasti liiketoiminnassa. Kaytettavissa tulisi olla niin asiakkaa-
seen liittyvaa dataa ja informaatioita kuin tietamystietoakin. (Hellman 2003, 145.)
Integroitu asiakastieto tarkoittaa sita, etta kaikki yhteen tunnistettuun asiakkaa-
seen liittyva tieto I0ytyy yhdesta paikasta. Tarkeaa on, etta tieto esiintyy jarjestel-
massa vain yhden kerran. Tama takaa sen, etta asiakkaasta on yksi yhtenainen

kuva tietojarjestelmassa. Hellman (2003) kuvaa tata kayttden esimerkkina
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asiakaskayntia. Mikali tietokantaan kirjattaisiin vain asiakaskaynteja, eika tietoa
yhdistettaisi siihen asiakkaaseen, jonka luona on kayty, olisi yrityksella kaytossa
kahdet erilliset tiedot — tiedot asiakkaista ja tiedot asiakaskaynneista. Kun tiedot
yhdistetaan, saadaan nakyville asiakkaan koko kayntihistoria ja kaikki ne toimet,
joita asiakkaan kanssa on suoritettu. Asiakastietojen tulee olla lapinakyvia koko
organisaation tasolla. Naita tietoja voidaan hyddyntaa esimerkiksi yrityksen toi-
minnan tai tietyn asiakassuhteen analysoinnissa seka toiminnan kehittamisessa.
(Hellman 2003, 169.)

Myynnin ja Markkinoinnin julkaisemassa artikkelissa tutustutaan datalahteiden
hyodyntamiseen ja asiakastiedon analytiikkaan. Asiakastietojen analysointi vaatii
tietoa menneesta, silla historian uskotaan toistavan varioiden itseaan. Kivilahti
totesi Nortion (2016) tekemassa artikkelissa, etta analytiikassa on tarkeinta ym-
martaa, mitka asiat keratyssa tiedossa ovat arvokkaita ja mita tietoja kannattaa
analysoida paatoksenteon tueksi. Jarjestelmaa perustettaessa onkin merkittavaa
huomioida analytiikan tarpeet ja pohtia mita liiketoiminnan tavoitetta se palvelee.
Artikkelin mukaan asiakasdataa tulee hyodyntaa koko organisaatiossa, ei vain
myynnin ja markkinoinnin osa-alueilla. Ennakoivalla analytiikalla asiakkaan osto-
prosessia voidaan vauhdittaa tarjoamalla hanelle todennakdisimmin sopivia vaih-

toehtoja. Han tiivistaa analytiikan hyodyntamisprojektin seuraavasti:

1. Tavoitteet. Miten voimme tehda asiakkaasta onnellisemman?

2. Analyysi. Mita tietoa asiakkaasta on saatavilla ja mita tietoja tarvittaisiin
viela?

3. Roadmap. Missa kohtaamisissa tietoa voidaan hyddyntaa ja kuinka se

vaikuttaa organisaatioon?

Oikeiden teknologioiden valinta.

Kaaritaan hihat. Kootaan tiedot yhteen ja hyodynnetaan niita.

Personoidaan asiakaskohtaamiset ennakoivan analytiikan avulla.

Yllapidetaan ja kehitetdan ennakoivan analytiikan mallia. (Nortio 2016,

Raportoinnista analyysiin.)

No o s

3.3 Asiakkaiden ryhmittely

Asiakkaita voidaan ryhmitella monin eri tavoin, riippuen yrityksen toimialasta ja
tarpeesta (Bergstrom & Leppanen 2018, 430). Ryhmittelyn, eli toisin sanoen seg-

mentoinnin perusteet tulee valita jokaisen organisaation tarpeiden mukaisesti.
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Sen tulee olla yrityksen strategian, sisdisen nakokulman ja ulkoisen nakokulman
valinen kompromissi. Strategiaa tulee kuitenkin pitaa tarkeimpana valintaperus-
teena segmentoinnissa, silla se heijastaa yrityksen strategisesti maariteltyja ta-
voitteita. Yrityksen harjoittamaa segmentointia tulee hyodyntaa kaikilla liiketoi-
minnan osa-alueilla, jotta liiketoiminta ohjautuu yhtenaiseen suuntaan. (Ala-
Mutka & Tavela 2004, 52-53.)

Segmentoinnissa on otettava huomioon tekijat, jotka ovat merkittavimpia yrityk-
selle — naita voivat olla esimerkiksi asiakkuuden elinkaaren vaihe, asiakkaiden
ostokayttaytyminen tai maantieteellinen sijainti. Asiakkaat tulee segmentoida tar-
koituksenmukaisesti sailyttden samalla asiakkaan kokema yksilollisyys. (Manty-
neva 2001, 39.) Hannus (2004) toteaa, etta segmentoinnin ideana on muodostaa
asiakasryhmia, joihin asiakkaat jaetaan erityispiirteidensa ja tarpeidensa mukai-
sesti (Hannus 2004, 157.)

Ala-Mutkan ja Tavelan (2004) seka Hannuksen (2004) mukaan onnistunut seg-
mentointi ottaa huomioon niin ulkoisen kuin sisaisenkin nakokulman. Ulkoisella
nakokulmalla viitataan asiakkaita erilaistaviin tarpeisiin ja tekijoihin. Hannus
(2004) mainitsee ulkoisiksi tekijoiksi maantieteellisen sijainnin, elinkaaren vai-
heen seka asiakkaan arvot. Naita edella mainittuja tekijoita voidaan etsia yrityk-
sen omista tietolahteista, erilaisista yritysrekistereista, asiakastutkimuksista seka
kilpailijavertailuista. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 49-51; Hannus 2004, 63-64.)

Sisaisellda nakokulmalla tarkoitetaan yrityksen omia toimintoja ja hyotyja. Naita
hyotyja ovat esimerkiksi myyntivolyymi ja kannattavuus. Segmenttien strategisen
merkityksen, eli asiakaskannattavuuden ja syy-seuraus-suhteen tunnistaminen
on tarkeaa, silla se helpottaa resurssien maarittamista. Kannattavuus asettaa toi-
minnalle tiettyja reunaehtoja, jotka huomioiden strategisesti asetetut tavoitteet on
mahdollista saavuttaa. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 49-51; Hannus 2004, 65.)

Jokaisen yrityksen tulee valita segmentointiperusteet omia tarpeitaan vastaa-
viksi, silla segmentointiperusteita on yhta monta kuin yrityksiakin. Asiakkaita voi-
daan segmentoida esimerkiksi asiakastuntemukseen liittyvin perustein. Naita
ovat perustiedot, ostokayttaytyminen, ja tilanteelliset- sekd henkilokohtaiset

muuttujat. Kuluttaja-asiakkaiden perustietoihin lukeutuu muun muassa ika, tulot,
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koulutus ja ammatti. Ostokayttaytymisella mitataan tuotteiden tai palveluiden
kayttomaaraa tietyn ajanjakson aikana. Lisaksi siihen lukeutuu ostomatiivit, os-
tettujen tuotteiden tai palveluiden kayttotarkoitus seka ostosten suorittamistapa.
Tilanteellisilla tekijoilla viitataan esimerkiksi saatavuuteen seka kertaoston ko-
koon. Henkilokohtaisilla muuttujilla tarkoitetaan tassa yhteydessa myyjan ja os-
tajan kaupankayntiin liittyvia kasityksia, kuten riskinottoa ja kannattavuutta. (Ala-
Mutka & Tavela 2004, 55-56.)

Segmentointiperusteista tulee valita yritykselle soveliain ja tarkoituksenmukaisin
tapa asiakkaiden ryhmittelyyn. Loytana ja Kortesuo (2011) toteavat, etta esimer-
kiksi maantieteellisen sijainnin perusteella segmentoitaessa saadaan harvoin
keskenaan samankaltaisten asiakkaiden ryhma. Mikali segmentointimenetelma
vaihdetaan perustumaan elamantapoihin, on todennakdisempaa, etta ryhmassa
on paljonkin keskenaan samankaltaisia asiakkaita. Yrityksen tulee pohtia seg-
mentointiperusteita valitessa, mika tieto on heille oleellisinta. (Loytana & Korte-
suo 2011, 128.)

Lehtinen (2004) esittelee predictive modeling —mallin, jonka avulla asiakkaita voi-
daan jakaa hienojakoisempiin ryhmiin heidan kayttaytymisensa perusteella. Ke-
rattya asiakastietoa analysoimalla pyritaan I0ytamaan yhdenmukaisia kayttayty-
mismalleja, joiden oletetaan toistuvan tulevaisuudessa. Talla tavoin voidaan en-
nustaa tulevia ostotapahtumia, ja asiakkuuden arvo voidaan ennakoida. (Lehti-
nen 2004, 160.) Mita perusteellisemmin asiakkaat on ryhmitelty kayttaytymisen
ja asiakkaiden preferenssien perusteella, sita tasmallisempia asiakkuusstrategi-
oita ja asiakaskohtaisia toimintamalleja voidaan kehittda. Tavoitetilana tulee olla
mahdollisuus tarjota asiakkaalle erilaisia tapoja rakentaa asiakkuus yrityksen
kanssa. Nain asiakas voi valita omien arvostustensa perusteella millaisesta tu-
esta arvontuotantoonsa han on kiinnostunut, ja mita han on valmis maksamaan
siitd. (Storbacka & Lehtinen 2006, 122.)

Segmenttien maarittelyssa tulee ottaa huomioon niiden helppokayttdisyys. Help-
pokayttoisyys saavutetaan, kun segmentit ovat riittdvan yksinkertaisia, niissa on
riittvia eroavaisuuksia, eika niita ole maarallisesti liikaa. Nain voidaan varmistaa,
etta niiden kaytto on vaivatonta yrityksen henkilostolle. Hyva asiakkuuden hallinta

vaatii niin onnistunutta strategiaa, kuin toimivaa operatiivista kyvykkyytta, silla
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kumpikaan ei toimi yksin tehokkaasti, ja sama patee myos segmentoinnissa.
(Ala-Mutka & Tavela 2004, 49-51; Hannus 2004, 65; Storbacka & Lehtinen 2006,
122.)

Asiakasryhmien luotettavuuden sailyttamiseksi yrityksen tulee maariteella tapa
asiakkuuksien vertailuun ja segmentointiin. Rubanovitsch (2009) esittelee mallin,
jossa asiakkaat jaetaan eri asiakasryhmiin pisteytyksen avulla. Tata mallia on ku-
vattu kuviossa 5. Yrityksen rajattua segmenttinsa, sen tulee maaritella niille raja-
arvot (Kuvio 5). Tassa tapauksessa yritys on maaritellyt, ettd maksimipisteet ovat
25. Mikali asiakkuus on saanut alle 10 pistetta, tulee asiakkuuden jatkamista har-
kita. Asiakkaat pisteytetaan siten, etta pisteita jaetaan kolmessa eri kategoriassa
— rahamaara, suhde ja arvot. Rahamaaran mittareita voivat olla esimerkiksi ko-
konaisostot, potentiaali, myyntikate, keskiostos ja asiakaskohtainen markkina-
osuus. Suhde-kategoriassa tarkastellaan myyjan ja asiakkaan valista yhteistyota.
Arvot-kategoriassa otetaan huomioon esimerkiksi asiakassuhteen pituus, asia-
kasuskollisuus, ostotiheys, ostokayttaytyminen seka maantieteellinen sijainti. Ar-
vokriteereilla tarkoitetaan tassa yhteydessa myyjayrityksen tarjooman tasmaa-
mista asiakkaan arvoihin, tarpeeseen seka tapaan toimia. Yrityksen tulee itse
maaritella mita mittareita se kayttaa pisteytyksessa ja miten ne painottuvat. Pis-
teytysmallia kayttamalla myos ei-numeeriset kriteerit saadaan pisteytettya. Tal-
laiset kriteerit voivat perustua myyjien omiin kokemuksiin, jotka muunnetaan
kvantitatiivisiksi pisteiksi. (Rubanovitsch 2009, 74-76.)

Asiakasryhma A
20-25 pistetta Asiakasryhma B
15-20 pistetta Asiakasryhma C

10-15 pistetta

KUVIO 5. Asiakasryhmien raja-arvot.

3.4 Asiakkuuden arvot

Asiakkuuksien arvontuotantoprosessi on asiakkuuksien hallinnan keskeinen
idea. Strategisen asiakkuuksien hallinnan tulisi aina pyrkia tuottamaan arvoa niin

yritykselle kuin asiakkaallekin. Asiakkaan nakokulmasta yritys luo hanelle arvoa
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kolmella eri tasolla — asiakaskohtaamistasolla, asiakkuustasolla ja kokonaisuu-
den tasolla. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 22-23.)

Asiakaskohtaamisarvo maarittyy ostotilanteessa, jolloin asiakas tekee valintansa
ostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Asiakaskohtaamisarvoa voidaan parantaa
kehittamalla asiakaskohtaamisten laatua, eli asiakkaan saamaa palvelukoke-
musta. Asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttaa tuotteen tai palvelun kyky tuottaa
arvoa ostopaatoksen jalkeen. Ostotapahtuman jalkeen siirrytdan asiakkuusta-
solle. Talla tasolla asiakas on kiinnostunut ymmartamaan kuinka hyvin yrityksen
prosessit tukevat hanen arvontuotantoprosessiaan. Han siis arvioi asiakkuutta
kokonaisuutena. Taman tason kehittdminen vaatii asiakkuuden arvontuotannon
maksimointia. Arvon kasvattaminen kokonaisuuden tasolla on merkittava strate-
ginen kysymys yrityksille, silla siitd koetaan olevan suurin hyoty asiakkuuksien
keston kasvattamisessa. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 22-23.)

Yrityksen nakokulmasta tarkasteltuna asiakkuuden arvoa voidaan tutkia erilaisilla
mittareilla, kuten tarkastelemalla asiakaskannattavuutta, asiakkuuden kestoa,
kokoa, lujuutta ja asiakkuuden referenssi- seka osaamisarvoa. Nama mittarit on
esitelty kuviossa 6. (Storbacka & Lehtinen 2006, 29-30).

Keskiostos € ASIaka‘ssu hteen
pituus

Asiakastulot

Asiakkaan

Ostotiheys |
suositteluarvo

Asiakkaan hankin-

takulut Asiakkaan palvelu-

Asiakaskustannuk- kokemukset

Asiakassuhteen yl- set

lapistokulut Tuotteiden hankin-

takustannukset

Asiakkaan arvo yritykselle

KUVIO 6. Asiakkuuden arvon maarittely. (Storbacka & Lehtinen 2006.)
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Asiakkuuden arvoa voidaan tarkastella asiakaskohtaista kannattavuutta apuna
kayttaen. Asiakkuuden kannattavuutta tarkastellaan yrityksen sisaisesta nakokul-
masta (Hannus 2004, 140-142). Asiakaskohtainen liikevaihto ei kerro koko to-
tuutta kannattavuudesta, joten sen selvittamiseksi tulee suorittaa asiakkuuskoh-
tainen katelaskelma. Katelaskelma suoritetaan vahentamalla asiakkuustuloista
kaikki asiakkuuteen kohdistuvat kustannukset. Laskelman haasteena on valillis-
ten kustannusten kohdistaminen aiheuttamisperusteisesti. Nain ollen kustannuk-
sia joudutaan usein allokoimaan tilanteeseen sopivimmalla menetelmalla. Talla
menetelmalla saadaan selville asiakkuuksien arvojarjestys, vaikka absoluuttista
totuutta asiakkuuksien kannattavuudesta ei kyettaisi selvittamaan. (Hannus
2004, 140-142; Lehtinen 2004, 125-126; Bergstrom & Leppanen 2018, 433.)

Storbacka ja Lehtinen (2006) esittelevat niin kutsutun Pareto-sdannon, jonka mu-
kaan 20% asiakkaista tuovat 80% voitosta. Heidan mukaansa tama pitaa paik-
kaansa myynnin volyymin osalta, mutta kannattavuuden osalta jakauma on suu-
rempi. (Storbacka & Lehtinen 2006, 58.)

Lehtisen (2004) mukaan asiakkuuden arvo ei perustu ainoastaan kannattavuu-
teen, vaan se voidaan jakaa faktuaalisiin- ja evaluatiivisiin ulottuvuuksiin, seka
asiakkuuden potentiaaliarvoon. Asiakkuuden luonne vaikuttaa siihen, kuinka hel-
posti asiakkuuden arvon tekijoita on mahdollista arvioida onnistuneesti. Faktuaa-
lisella ulottuvuudella viitataan asiakaskohtaiseen tulokseen ja asiakkaan tuoman
liketoiminnan suuruuteen, eli asiakkaan volyymiin. Evaluatiivisilla ulottuvuuksilla
tarkoitetaan referenssiarvoa, kontaktiverkon arvoa, oppimisarvoa, tunnearvoa
seka saannonmukaisuutta. Potentiaaliarvo kuvaa asiakkuuden mahdollista tule-
vaisuuden arvoa. Sen perusteella voidaan arvioida, kannattaako potentiaaliseen
asiakkaaseen panostaa, ja kuinka paljon resursseja siihen kannattaa kayttaa.
(Lehtinen 2004, 128-136.)

Lisaksi asiakkuuksien arvoa voidaan selvittaa muillakin mittareilla, kuten asiak-
kuuden kestoa mittaamalla. Asiakkuuden kestolla on suuri merkitys asiakkuuden
arvoa tarkastellessa, silla se luo lahtokohdan asiakkuuden elinkaaren kannatta-
vuuden laskentaan. Lisaksi tiedetaan, etta tietyn ajan kestanyt asiakkuus on lu-
jemmalla pohjalla verrattuna lyhytkestoisiin asiakkuuksiin, silla osapuolten valille
on muodostunut sidoksia. (Storbacka & Lehtinen 2006, 31.)
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Asiakaan osaamisarvo, eli asiakkaan osaaminen voi vaikuttaa asiakkuuden ar-
voon joillakin toimialoilla. Hankalia ja aikaa vievia asiakkuuksia voidaan pitaa ar-
vokkaina, mikali heidan osaamisensa kautta yritys kartoittaa omaa osaamistaan.
Tallaiset asiakkuudet kehittavat osaamisen lisaksi yrityksen asiakkuusosaamista.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 29-30.)

Asiakkuuden referenssiarvolla tarkoitetaan asiakkuuden kautta saatavia kontak-
teja. Voimakkaasti sitoutunut asiakas on halukkaampi suosittelemaan yritysta,
jolloin han voi merkittavasti vaikuttaa uusien asiakkuuksien syntymiseen. Asiak-
kuuden referenssiarvo on ollut jo pitkdan merkittava B2B-yrityksille. Sosiaalisen
median ja verkkopalveluiden kasvamisen myota myos kuluttajapuolella referens-
sien merkitys on koko ajan kasvavassa roolissa. Toisten asiakkaiden kokemuk-
silla on valtava merkitys nykyisin, kun asiakkaat uskovat helpommin toiselta asi-
akkaalta kuin yritykselta tulevaa viestia. (Storbacka & Lehtinen 2006, 32.)

Hannuksen (2004) ja Ala-Mutkan seka Tavelan (2004) mukaan asiakkuudet voi-
daan jakaa arvon perusteella neljaan kenttdan — strategisiin mahdollisuuksiin,
kerta-asiakkaisiin, strategisiin asiakkaisiin ja avainasiakkaisiin. Kaikille naille eri-
laisille asiakkuuksille tulisi luoda oma hoitomallinsa, jotta yritys ei kayta asiakkai-
siin enemman resursseja, kuin mita kunkin asiakkuusryhman arvo on. Strategiset
asiakkuudet ovat yritykselle erittdin kannattavia, kun taas avainasiakkuudet ovat
yrityksille tuottavia, mutta niiden strateginen merkitys on pienempi. Strategisilla
mahdollisuuksilla tarkoitetaan sellaisia potentiaalisia asiakkaita, jotka voitaisiin
oikeilla toimilla nostaa strategisiin asiakkaisiin. Kerta-asiakkaat ovat yritykselle
kannattamattomimpia asiakkuuksia, silla asiakkuussuhdetta ei ole syntynyt. (Ala-
Mutka & Tavela 2004, 74; Hannus 2004, 142.)

Asiakkuuksien arvon mukaan asiakkaita analysoitaessa on tarpeellista pohtia,
mitka asiakkuudet tulisi lopettaa. Siita syysta arvottomien asiakkuuksien l6ytami-
nen on tarkeaa. Yleissaannon mukaan tallaisia asiakkuuksia ei ole paljoa, mutta
asiakkuusstrategian onnistumisen perusteena on niiden havainnointi. Kun kan-
nattamattomat asiakkuuden on tunnistettu, voidaan pohtia jatkosuunnitelmaa.
Osa asiakkuuksista saadaan kaannettya kannattaviksi oikeanlaisella asiakkuus-

strategialla. Niiden asiakkuuksien kohdalla, joita ei saada kaannettya
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kannattaviksi ja joiden referenssipotentiaali on yrityksen kannalta merkitykseton,
tulee asiakkuuden lopettamista harkita. (Storbacka & Lehtinen 2006, 58.)

3.5 Asiakkuuksien hoitomallit

Asiakkuuksien hoitomallit kuvaavat niita kaytannon toimia, joita tarvitaan asiak-
kuusstrategian kayttoon viemiseksi. Asiakkuusstrategiassa maaritellyille seg-
menteille muodostetaan omat hoitomallinsa. Hoitomallit kuvaavat tehtavia, joita
toteutetaan operatiivisella tasolla, ja ne ovat eraanlaisia toimintasuunnitelmia.
Yrityksen olemassa olevia liiketoimintaprosesseja kaytetaan hoitomallien poh-
jana. Lisaksi niihin tuodaan asiakassegmenttikohtaisia toimintatapoja. Nama
asiakassegmenttikohtaiset toimintatavat voivat olla esimerkiksi tuote- ja palvelu-
paketteja, toimintamalleja, tiedonhallintakeinoja seka tietynlaista toiminnanoh-
jausta. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 85; Lehtinen 2004, 161-162.)

Asiakassegmenttikohtaiset hoitomallit kuvaavat esimerkiksi, kuinka asiakassuh-
teita suunnitellaan, miten ne vastuutetaan, millaista osaamista tarvitaan, miten
tavoitteet asetetaan ja kuinka niihin paasemista seurataan. Hoitomalleja maari-
teltdessa tulee pohtia, mita asioita organisaatio pitaa tarkeana ja mitka tekijat ovat
asiakkaille tarkeita. Toimintamallien kayttoonotto vaatii ohjausta, jotta se vakiin-
tuu yrityksessa. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 22-23.)

Hoitomallin Iahtdkohtana on luoda kasikirjoitus, joka ohjaa asiakkaiden kanssa
tyoskentelya. Tarkoituksena ei ole kuitenkaan luoda manuaalia tasmallisine toi-
mintaohjeineen, vaan kasikirjoitus, jota on helppo soveltaa erilaisissa tilanteessa
ja jonka avulla voidaan loytaa oikea tyoskentelytapa. (Lehtinen 2004, 161-162.)
Hoitomalleille on tarkkojen prosessien sijaan rakennettava raamit. Raamit koos-
tuvat asiakkaan tunnistamisesta, toiminnasta asiakkaan kanssa, kriittisista koh-
taamisista, potentiaalin hallinnasta, toimintamallin menestystekijoista, mittaami-
sesta ja asiakaskohtaamisissa tarvittavasta tiedosta. Asiakkaita ei siis pyrita pal-
velemaan yksilollisesti, vaan tavoitteena on I0ytaa keskitie, jolla toimintamallin
tuottavuus, toiminnan tasalaatuisuus ja asiakkaan yksilollinen palvelu ovat ba-
lanssissa. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 89-90.)
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Hoitomalleihin liittyvat haasteet ovat usein strategisia. Hoitomallien tulisi toteuttaa
asiakkuusstrategiaa ja helpottaa strategisiin tavoitteisiin paasemista. Kyse on niin
strategisesta ajattelusta ja yrityksen visiosta kuin kaytannon kohtaamisista asiak-
kaan kanssa ja heille tuotetuista mielikuvista. Mallien tulisi kuitenkin olla riittavan
yksinkertaisia ja kaytannonlaheisia, jotta toimintamallit vakiintuvat kayttoon ope-
ratiivisella tasolla. Hoitomallin on tarkoitus olla tapa, jolla valittua asiakkuusstra-

tegiaa toteutetaan jokapaivaisessa tyossa. (Lehtinen 2004, 161-162.)

"Hoitomallit ovat selkea tapa kirjata, miten asiakkuuksia hoidetaan asiakasluoki-
tuksen mukaan. Kun asiakkuuksien hoitamisen osa-alueet on maaritelty kirjalli-
sesti ja tasmallisesti, koko organisaation on pakko toimia korkean tasalaatui-
sesti.” (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 89.)

Usein asiakkaiden kanssa voidaan yhdessa sopia toimenpiteista, jotka kirjataan
hoitomalliin. Asiakaslahtdisyys korostuu, kun asiakkaan toiveet toimintamallista
otetaan huomioon. Mikali asiakas ei koe kaytannon hyotya asiakkuusstrategi-
asta, eivat hoitomallit ole onnistuneet. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 47; Lehtinen
2004, 161-162.)

3.5.1 Hoitomallien sisalto

Lehtisen mukaan hoitomallien suunnittelussa tulee ottaa huomioon yhdeksan
ulottuvuutta. Nama ulottuvuudet ovat talous, tehokkuus, innostus, estetiikka,
etiikka, tunne, epiikka, asiakasosaaminen ja energia. Kaikkia naita ulottuvuuksia
tarkastellaan neljasta nakokulmasta — tavoite, toimenpiteet, ajoitus ja resurssit.
Operatiivisella tasolla tyoskentelevat voivat pitaa tata yndeksan ulottuvuuden tau-
lukkoa voidaan pitaa tarkistuslistana. (Lehtinen 2004, 163.)

Hoitomallien tulisi sisaltaa helposti sovellettavat toimintaohjeet valituille asiakas-
segmenteille. Ala-Mutkan ja Tavelan (2004) mukaan asiakkuuksien hoitomal-
leissa tulisi nakya seuraavat asiat:

- Asiakkaan tunnistaminen — luokitteluperusteet ja asiakkaan kuvaus
- Toiminta asiakkaan kanssa

- Kiriittisten kohtaamisten tunnistaminen

- Tuotteet ja palvelut

- Palvelukanavat

- Roolit — henkildiden ja tiimien vastuut
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- Myynnin suunnittelu

- Analyysit asiakasryhmista

- Tavoitteet — myynti-, kate-, ja asiakaslukumaarat
- Asiakaskohtaamisten suunnittelu

- Tarvittava osaaminen hoitomallissa

- Toiminnan mittaaminen

(Ala-Mutka & Tavela 2004, 89-91.)

Asiakkaan palvelupolun ja siihen liittyvien kriittisten kohtaamisten tunnistaminen
on tarkeaa, jotta toimintaa voidaan kehittaa oikeilla osa-alueilla. Kriittinen kohtaa-
minen on mika tahansa kosketus asiakkaan ja yrityksen valilla. Se sisaltaa kaiken
vuorovaikutuksen ennen asiointia, asioinnin aikana ja sen jalkeen. Kriittiset koh-
taamiset ovat yritysten mahdollisuuksia tuottaa arvoa asiakkaalle. (Spectrio,
2019.)

Kriittiset kohtaamiset voivat tapahtua niin henkilokohtaisesti tai jonkun kanavan
valityksella. Kriittisilla kohtaamisilla ei tarkoiteta palvelukanavia itsessaan, vaan
niissa tapahtuvaa kanssakaymista asiakkaan ja yrityksen valilla. Kriittiset kohtaa-
miset voivat myos olla sellaisia, joihin yritys ei voi suoraan vaikuttaa. Tallaisia
kohtaamisia ovat esimerkiksi suositukset ja arvostelut. Vaikka jokainen kriittinen
kohtaaminen ei olekaan yrityksen hallinnassa, tulisi yritysten pyrkia vaikuttamaan
jokaiseen tilanteeseen. Paras tapa vaikuttaa ja parantaa kriittisia kohtaamisia, on
tunnistaa ne. (Spectrio, 2019.)

Spectrion (2019) blogikirjoituksen mukaan kriittisten kohtaamisten kartoituksessa
tulee hahmotella kaikki mahdolliset vuorovaikutukset asiakkaan ja yrityksen va-
lilla. Tassa prosessissa tarkastellaan asiakkaan matkan jokaista vaihetta ja maa-
ritellaan paikat, joissa asiakkaat ovat yhteydessa yrityksen kanssa suorasti tai
valillisesti. Kriittisista kohtaamisista voi luoda niin sanotun kartan helpottamaan
pisteiden tunnistamista. Jokaisen asiakkaan ostoprosessi ei ole taysin samanlai-
nen, joten yritysten tulee luoda erilaisia variaatioita kriittisille kohtaamisille.
(Spectrio, 2019.)

Ennen asiakkaan asiointia yrityksen kanssa, kriittiset kohtaamiset perustuvat
usein markkinointiin. Tarkasteltavia kohtaamisia ovat nettisivut, mainonta, tar-

joukset, suositukset, arvostelut, listaukset ja hakemistot, yrityksen sijainti ja
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muiden asiakkaiden kertomat tarinat yrityksesta. Asioinnin aikana kriittiset koh-
taamiset ovat asiakaspalvelu, nettisivut, toimiston viihtyvyys ja ulkonako, tyonte-
kijoiden sitoutuneisuus ja palvelun sujuvuus. Asioinnin jalkeen tapahtuvia kriittisia
kohtaamisia voivat olla esimerkiksi kiitoskortit, laskut, pakkaus, sahkdpostit, on-
line-ohjekeskus, alennukset, asiakaspalvelulinjat ja asiakaskyselyt. Yritysten on
tarkeaa tunnistaa omat kriittiset kohtaamiset, silla ne vaihtelevat toimialoittain ja
yrityksittain. (Spectrio, 2019.)

Jokaisen kohtaamisen tulee olla hyodyllinen asiakkaan palvelupolun kannalta.
Kun kriittisia kohtaamisia halutaan kehittaa, kannattaa toimia tarkastella viidesta
nakokulmasta — onko kohtaaminen helppo asiakkaalle, sopiiko kaytetty palvelu-
kanava kohtaamisen luonteeseen ja asiakkaiden kiinnostuksen kohteisiin, saako
asiakas arvoa kohtaamisesta ja vastaako kohtaaminen asiakkaan tarpeisiin.
(Spectrio, 2019.)

Kriittisten kohtaamisten tunnistaminen on vain yksi osa asiakkaan palvelupolun
maarittamisesta. Asiakkaan palvelupolku auttaa yrityksia ymmartamaan, mita
asiakkaat kayvat lapi luodessaan suhdetta yritykseen. Palvelupolun maaritta-
miseksi yrityksen tulee ymmartaa, millainen on sen tyypillinen asiakas ja kuinka
kauan taman palvelupolku tyypillisesti kestaa. Taman jalkeen maaritellaan kriitti-
set kohtaamiset. Palvelupolkua tarkastellessa yrityksen tulee selkeyttaa itselleen,
missa palvelukanavissa yrityksen toimet tapahtuvat. Lisaksi taytyy ymmartaa
milla ulkopuolisilla tekijoilla, kuten suosituksilla ja arvioinneilla, voi olla vaikutusta
asiakkaan palvelupolkuun. Yritysten tulisi luoda my6s ymmartaa, missa tilan-
teissa asiakkaat kohtaavat useimmin turhautumista tai ongelmia, jotta naihin te-
kijoihin voidaan kiinnittda huomiota palvelupolkua kehitettdessa. (Komninos
2019.)

Hoitomallin toteutus vaatii innostusta ja energiaa, niin asiakkaalta kuin yrityksel-
takin. Jokaisella hoitomallin kanssa tyoskentelevalla tulisi olla mahdollisuus ke-
hittda ja muokata hoitomallia kokemuksiin perustuen. Tyontekijat on saatava
osallistumaan hoitomallien kehittdmiseen, jotta niistd saadaan muokattua mah-

dollisimman toimivia ja kaytannonlaheisia. (Lehtinen 2004, 163.)

Chevertonin (2008) mukaan asiakkuuksien hoitomallien tarkoitus on koostaa yri-

tyksen ajatukset strategiasta ja asiakkuuksien hallinnasta yhdeksi malliksi. Sen
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tulee kerata ja sailyttaa informaatiota asiakkuuksista, jotta hoitomalleja voidaan
kehittaa jatkossa. Asiakkuuden hoitomallit ovatkin hyva tapa seurata yrityksen
prosesseja ja arvioida niissa onnistumista. Ne mahdollistavat toimintatapojen ja
tavoitteiden informoimisen koko organisaatiolle ja erityisesti operatiivisella tasolla
tyoskenteleville. (Cheverton 2008, 354-355.)

3.6 Asiakkuusstrategian seuranta ja arviointi

Bergstromin ja Leppasen (2018) mukaan asiakkuuksien sailyttaminen ja kehitta-
minen edellyttavat asiakassuhteiden ja toimenpiteiden tulosten jatkuvaa seuran-
taa. Seuranta vaatii oikein asetetun asiakasstrategian lisaksi ajantasaista tietoa
asiakkaiden kayttaytymisesta. Kehityksessa seurataan esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyytta, asiakasuskollisuutta seka asiakaskannattavuutta. Seurantaan on maa-
riteltdva mittarit ja seurannan toteutustapa. Seurantaa on toteutettava valituilla
mittareilla ja toteutustavalla pitkalla aikajanteelld, jotta tuloksista saadaan vertai-
lukelpoisia. Lisaksi jotakin tiettya asiakassuhteen ilmiditd voidaan seurata ikaan
kuin projektiluontoisesti, mikali siitd tarvitaan syvallisempaa tietoa esimerkiksi
paatoksentekoa varten. Tulosten perusteella on mahdollista muuttaa asiakkuus-
strategiaa tai tehda muutoksia asiakkuuksien hoitomalleihin. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 443.)

Asiakkuusstrategian onnistumisen seuraamisessa on oleellista mitata toiminnan
tuloksellisuuden edellytyksia. Talla tarkoitetaan, etta paapainon tulisi olla toimin-
nan syiden mittaamisessa seurausten sijaan. Ala-Mutkan ja Tavelan (2004) mu-
kaan mittaamisen ongelma liittyy jasentelyyn — suunnittelu, toiminta ja seuranta
eivat ole samalla tavalla jasenneltyja. Tama ongelma on usein peraisin ulkoisen
ja sisaisen laskentatoimen epatasa-arvosta. Sisainen laskentatoimi on kehittynyt
ulkoisen perassa, mutta se tulisi silti ottaa vahvasti huomioon asiakkuusstrate-
giaa mitattaessa. Taman lisaksi budjetointi on usein rajoittavana tekijana toimin-
nan suunnittelussa. (Ala-Mutka & Tavela 2004, 91.)

Strategian kehityksen seuraamisen ja mittaamisen lahtokohtana on informaatio,
jota kerataan asiakkaista ja asiakkuuksista. Yrityksen tulisi rekisteroida asiakkuu-
teen liittyvat kohtaamiset ja tapahtumat, seka niissa annettu informaatio. Rekis-

terGitavia tietoja ovat esimerkiksi asiakkaan kayttaytymiseen liittyvat seikat,
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asiakkaan asenne, nakemykset seka tehdyt hankinnat. Mittaamisessa ja kehityk-
sessa datan merkitys korostuu. Yrityksen tulee olla kyvykas seuraamaan asiak-
kuuksia ja tekemaan kehitystoimenpiteita tulosten perusteella. (Storbacka & Leh-
tinen 2006, 143.)

Storbackan ja Lehtisen (2006) mukaan asiakkuusmuisti voidaan jakaa kahteen
osaan — organisatoriseen muistiin ja henkilokohtaiseen muistiin. Organisatorinen
muisti on eraanlainen tietokanta, jonne voidaan tallentaa tietoja asiakkuuksien eri
ulottuvuuksia. Naita ulottuvuuksia ovat esimerkiksi ostetut tuotteet, maksetut hin-
nat, asiakkaan tilanne ja asenteet. Nain voidaan seka helpottaa operatiivisen ta-
son toimintaa, ettd mahdollistaa asiakkuusstrategioiden kehittamisen johdon ta-
solla. Organisatorisella muistilla varmistetaan arvon tuottaminen asiakkaalle.
Henkilokohtaisella muistilla taas tarkoitetaan yksittaisten kontaktihenkiloiden
muistia, johon tallentuu tietoa asiakkaan tarpeista ja kayttaytymismallista. Usein
ongelmana on, ettd nama muistit eivat toimi yhdessa. Nain ollen tarkeata olisi,
etta kaikki asiakkuuksista keratty data olisi tallennettuna yhteen paikkaan, jotta
kerattya dataa voitaisiin hyddyntaa niin operatiivisella kuin hallinnollisellakin ta-
solla. (Storbacka & Lehtinen 2006, 145-146.)

Digitalisaation myota asiakaskokemuksen mittaamiseen tulisi hyodyntaa mitta-
reita neljalta osa-alueelta (Kuvio 7). Kulttuurin ja prosessien toimivuudella var-
mistetaan asiakkaan saama kokemus. Kulttuuri, joka korostaa asiakkaan tar-
keyttd on hyvan asiakaskokemuksen lahtokohta. Tata voidaan tukea erilaisten
teknologioiden avulla, joiden tarkoituksena on edesauttaa arvolupauksen toteu-
tumista ja mahdollistaa asiakkaiden kommunikointi henkiloston kanssa moder-
neita tyokaluja kayttaen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 82.)

Digitaalisen prosessin mittaamisen tarkeys korostuu, kun sosiaalisen median
merkitys tunnettuuden, maineenhallinnan ja asiakaspalvelunkin kannalta kasvaa.
Yrityksen on vaikea tunnistaa epakohtia, mikali sosiaalisen median mittaamiseen
tarkoitettuja tyokaluja ei ole saatavilla. Asiakaskokemusta voidaan mitata asia-
kaskyselyilla, mutta niiden luotettavuutta on hankalaa arvioida. Tassa voidaan
nykyteknologialla hyodyntaa tekoalya, joka voi paatella asiakastyytyvaisyyden ta-
son. Matemaattiset mallit helpottavat asiakastyytyvaisyyden arvioiden



36

esittamista, kun ne yhdistetdan ostotietoihin ja sosiaalisella kuuntelulla digitaali-
sista kanavista saatuihin tietoihin. (Gerdt & Eskelinen 2018, 83-84.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys saatuun kokemukseen

Digitaalinen presenssi

Teknologiaa ja prosesseja tukevat mittarit

Asiakaslahtoisen kulttuurin mittarit

KUVIO 7. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot. (Gerdt & Eskelinen 2018, muo-
kattu)
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4 TUTKIMUSTEN ESITTELY

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinnaytetyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat
ja esitellaan niiden valintaan vaikuttavat tekijat teoreettiseen viitekehykseen no-
jaten. Opinnaytety0ssa on hyddynnetty kahta eri tutkimusmenetelmaa, kvantita-
tilvista- ja kvalitatiivista tutkimusta, jotta asiakkuuksien hallinnasta saatiin riittavan
syvallistad ja monipuolista tietoa. Lisaksi kappaleessa esitelldan tutkimuksissa il-

menneet tutkimustulokset.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus ja tulokset

Toinen opinnaytetyossa kaytetyista tutkimusmenetelmista oli kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus. Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena kohdeorganisaa-
tion asiakkaille (Liite 1). Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on joko selit-
taa, kuvata, kartoittaa, vertailla tai ennustaa ihmista koskevia asioita ja ominai-
suuksia tai luontoa koskevia ilmidita. Kartoittavalla tutkimuksella tarkoitetaan uu-
sien nakokulmien etsimista. Sita voidaan hyddyntaa vahan tunnettujen asioiden
tutkimiseen. Kartoittavan tutkimuksen avulla voidaan I0ytaa tarkasteltavasta asi-
asta keskeisia malleja, teemoja, luokkia ja tyypittelyja. (Vilkka 2007, 19-29.)

Kvantitatiivinen analyysi perustuu lukujen seka niiden systemaattisten ja tilastol-
listen yhteyksien avulla argumentointiin (Alasuutari 2011.) Taman tutkimuksen
tavoitteena oli selvittad mahdollisia yhtalaisyyksia samaan asiakasryhmaan kuu-
luvien asiakkaiden valilla seka eroavaisuuksia eri asiakasryhmien valilla. Tavoit-
teena on ymmartaa eri kohderyhmien kayttaytymista ja tarpeita. Vastaukset tu-
kevat hoitomallien kehittamista ja syventavat ymmarrysta siita, kuinka valittajat
voisivat palvella eri tyyppisia asiakkaita kokonaisvaltaisemmin. Lisaksi tutkimuk-
sessa haluttiin selvittaa asiakkaiden nakemys siita, kuinka asiakkuuksia tulisi hoi-
taa jatkossa. Tuloksia tullaan hydédyntamaan asiakasryhmakohtaisten hoitomal-

lien kehittamisessa.

Maarallinen tutkimus suoritettin kohdeorganisaation asiakkaille kyselylomak-
keella. Kyselylomake lahetettiin e-lomakkeen muodossa sahkdpostitse yrityksen



38

uutiskirjeen mukana. Sahkoposti Iahetettiin noin 7500 asiakkaalle. Kyselyyn vas-
tasi 320 asiakasta. Asiakkailla oli seitseman paivaa aikaa vastata kyselyyn.

Kysymykset jaettiin neljaan kenttaryhmaan kysymysten luonteesta riippuen. En-
simmaisen ryhman kysymysten avulla pyrittiin selvittamaan vastaajien perustie-
dot, toisen ryhman kysymykset kasittelivat asiakkaiden arvoja, kolmannen ryh-
man kysymyksilla haluttiin selvittaa vastaajien kokemuksia saamastaan palve-
lusta ja neljannen ryhman kysymyksilla kartoitettiin asiakkaiden toiveita tulevai-
suuden yhteydenpitoon ja asiakkuuden jalkihoitoon liittyen. Seuraavaksi kysely-

tutkimuksen vastaukset esitellaan ryhma kerrallaan.

4.1.1 Perustiedot

Ensimmaisessa osiossa haluttiin selvittdd vastaajien perustiedot. Kysymykset
koskivat vastaajien ikaa, asiakasryhmaa, asunnon vaihdon aikavalia, asiointiker-
toja seka edellisen asioinnin tarkoitusta.

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajan asiakasryhma. Vastaus-
vaihtoehdoiksi asetettiin ensiasunnon ostanut, asunnon vaihtaja ja henkilosijoit-
taja. Vastaajat saivat vapaasti valita, mihin asiakasryhmaan he kokevat kuulu-
vansa, eika reunaehtoja tiettyyn asiakasryhmaan kuulumiseen maaritelty. Reu-
naehtoja ei haluttu maaritella, silla asiakkaat halutaan luokitella segmentteihin
oman nakemyksensa perusteella. Nain voidaan varmistaa, etta asiakkaat saavat

tarvitsemaansa palvelua asiakkuuksien hoitomallien avulla.

Kyselyyn vastanneista 60 prosenttia koki olevansa asunnon vaihtajia. Henkilosi-
joittaja-vaihtoehdon valitsi 28 prosenttia vastanneista. 12 prosenttia vastaajista

ilmoitti olevansa ensiasunnon ostaneita.

Toisessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan vastaajien ika, jotta asiakkaiden
toimintatapoja ja ian mahdollista vaikutusta vastauksiin voitiin arvioida. Vastaus-
vaihtoehtoja asetettiin nelja, 18-29-vuotta, 30-40-vuotta, 41-50-vuotta ja 51+ -
vuotta. Suurin osa (46%) kyselyyn vastanneista ilmoitti olevansa yli 51-vuotiaita.
Loput vastaajista jakautuivat niin, etta 18-29-vuotiaita vastaajia oli 4 prosenttia,
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30-40-vuotiaita 18 prosenttia ja 41-50-vuotiaita 19 prosenttia. Loput (13%) vas-
taajista eivat halunneet ottaa kantaa ikda koskevaan kysymykseen.

Kolmas kysymys kasitteli asunnon vaihdon aikavalia. Vaihtoehdot olivat vuoden
valein, 2-3 vuoden valein, 4-5 vuoden valein tai harvemmin. Lisaksi vastaukseksi
voitiin valita "olen asuntosijoittaja”, silla kysymyksella haluttiin selvittaa vain sita,
kuinka usein vastaajat vaihtavat omaa kotiaan, eikd mukaan haluttu lukea sijoi-
tusasuntojen vaihtamisen aikajannetta. Suurin osa (66%) vastaajista ilmoitti vaih-
tavansa asuntoa harvemmin kuin viiden vuoden valein (Kuvio 8). Vastaajista 15
prosenttia ilmoitti vaihtavansa asuntoa kesimaarin 4-5 vuoden valein ja 5 pro-
senttia 2-3 vuoden valein. Asuntosijoittajia vastaajista oli 14 prosenttia. Kukaan

vastaajista ei ilmoittanut vaihtavansa asuntoa vuoden valein.

Asunnonvaihdon keskimaardinen aikavali

14% >%

15%

66%
2-3 vuoden vilein 4-5 vuoden valein Harvemmin Olen asuntosijoittaja

KUVIO 8. Kuinka usein vaihdat keskimaarin asuntoa? (N=320)

Tutkimuksessa selvisi, etta asuntoa keskimaarin 2-3 vuoden valein vaihtavista 16
vastaajasta viisi osoittautui olevan 18-29-vuotiaita vastaajia. Tama tarkoittaa, etta
suurin osa 18-29-vuotiaista vastaajista ilmoitti vaihtavansa asuntoa keskimaarin
2-3 vuoden valein. Suurin osa 4-5 vuoden valein asuntoa vaihtavista vastaajista
oli 30-40-vuotiaita. 41-50 ja yli 51-vuotiaiden yleisin vastaus kysymykseen oli har-
vemmin kuin viiden vuoden valein. Tulokset viittaavat siihen, etta ika vaikuttaa
asunnon vaihdon aikajanteeseen. Mita nuorempia asiakkaat ovat, sita useammin

voidaan olettaa heidan vaihtavan asuntoa. Tutkimuksen luotettavuutta tassa
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suhteessa taytyy pohtia, silld nuorimman ikaluokan vastaajia on maarallisesti hy-

vin vahan. Tama voi kuitenkin heijastaa asunnon vaihdon aikajanteen trendia.

Kyselyn neljannessa ja viidennessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, kuinka
monta kertaa vastaajat ovat asioineet kohdeorganisaation kanssa ja edellisen
asioinnin tarkoitusta. 46 prosenttia kyselyyn vastanneista oli asioinut kohdeorga-
nisaation kanssa yhden kerran aikaisemmin. 2-3 kertaa asioineita vastanneista
oli 33 prosenttia ja useammin kuin kolme kertaa asioineita 19 prosenttia. Vastaa-
jista 2 prosenttia jatti vastaamatta asiointikertoja koskevaan kysymykseen.

Edellisen kerran asunnon myyntiin liittyvissa asioissa on palveltu 45 prosenttia
vastaajista, joka edustaa suurinta osaa otannasta. Asunnon ostoon liittyvissa asi-
oissa vastaajista on palveltu 30 prosenttia vastaajista ja 18 prosenttia ilmoitti
edellisen asioinnin syyksi muun syyn. Loput (7%) jatti vastaamatta kysymykseen.

4.1.2 Asiakkaiden arvot

Kyselytutkimuksen toinen osio perustui selvittdmaan vastaajien arvoja ja asiak-
kaille tarkeita tekijoita. Kyselyssa tiedusteltiin mitka tekijat ovat vastaajille tarkeita
asunnon valityksessa, milla perusteella vastaajat valitsevat valitysliikkeen ja mi-
ten kohdeorganisaatio on onnistunut arvolupauksessaan. Lisaksi vastaajilta ha-
luttiin selvittaa, kokevatko he olevansa asiakassuhteessa kohdeorganisaation vai
kohdeorganisaatiossa tyoskentelevan kiinteistonvalittajan kanssa. Asiakkaiden
arvoja haluttiin selvittaa, jotta kohdeorganisaatio osaa panostaa naihin tekijoihin.

Kyselyssa pyydettiin valitsemaan kolme asunnon valityksessa tarkeimmaksi ko-
kemaansa asiaa. Vaihtoehdoiksi asetettiin aktiivinen yhteydenpito, tehokkuus,
ammattitaito, valityspalkkio, ihmislaheisyys, vastuullisuus, luotettavuus, hinta-
laatusuhde seka keinot joilla, edistetaan asunnon myyntia. Keinoilla tarkoitetaan

esimerkiksi asunnon somistusta, laadukkaita valokuvia ja markkinointiteksteja.

Tutkimuksessa selvisi, etta tarkeimmaksi tekijaksi vastaajat kokivat ammattitai-
don, joka oli valittu 228 kertaa (Kuvio 9). Toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi koettiin
luotettavuus ja kolmanneksi tarkeimmaksi valikoitui aktiivinen yhteydenpito.
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Tarkeimmat asiat asunnon valityksessa

Ammattitaito 228
Luotettavuus 170
Aktiivinen yhteydenpito 127
Tehokkuus 112
Hinta-laatusuhde 110
Vilityspalkkio 82
Keinot, joilla edistetddn asunnon myyntia 61
Vastuullisuus 59
Ihmislaheisyys 55
0 50 100 150 200 250

KUVIO 9. Tarkeimmat asiat asunnon valityksessa.

Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin, milla perusteella vastaajat valitsevat
valityslikkeensa. Kysymyksessa oli tarkoituksena valita yksi vastausvaihtoeh-
doista, mutta tuloksista voidaan huomata, etta vastaajat ovat valinneet useampia

vaihtoehtoja. (Kuvio 10.)

Tarkeimmaksi valintaperusteeksi vastaajat ovat kokeneet aiemmat kokemukset
yrityksesta. Seuraavaksi tarkein tekija lahes samalla vastausmaaralla koetaan
olevan palvelu. Kolmanneksi tarkein tekija valitysliikkeen valinnassa on kyselyn
perusteella valittaja 115 valinnalla.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd omistaja-asiakkuudella on vaikutusta valitysliikkeen
valintaan. Mikali asiakas valitsi vastaukseksi "Muu syy”, oli hanen mahdollista
perustella vastauksensa. Vastaajista 29 valitsi taman vaihtoehdon, ja suurin osa

heista perusteli vastauksensa omistaja-asiakkuudella.



42

Vilitysliikeen valintaperuste
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KUVIO 10. Valitysliikkeen valintaperuste.

Lisaksi asiakkailta tiedusteltiin kyselyssa, kenen kanssa he kokevat olevansa
asiakassuhteessa — kohdeorganisaation vai tietyn valittgjan kanssa. 34 prosent-
tia vastaajista kokivat olevansa asiakassuhteessa tietyn valittajan kanssa. Tama
selittdnee myos valittajan tarkeaa merkitysta valitysliiketta valitessa. Vastaajista
28 prosenttia kokivat olevansa asiakassuhteessa kohdeorganisaation kanssa,
kun taas 32 prosenttia vastaajista kokivat olevansa asiakassuhteessa yhta paljon

niin valittajan kuin valitysliikkeenkin kanssa.

Seuraavassa kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan, kuinka hyvin kohdeorganisaa-
tio on vastaajien mukaan onnistunut arvolupauksessaan. Arvolupaus on: Olet
meille tarkea. Tutkimuksessa selvisi, etta 58 prosenttia vastaajista on sita mielta,
etta yritys on onnistunut arvolupauksessaan hyvin tai erittain hyvin (Kuvio 11).
Vastaajista 9 prosenttia oli sita mielta, etta arvolupauksessa on onnistuttu huo-

nosti tai erittain huonosti.

Vastausta oli mahdollista perustella. Suurin osa perusteluista, joita oli jatetty, liit-
tyivat vahvasti asunnon myyntiaikaan ja asiakkaan saamaan palveluun. Asiak-
kaat, jotka ovat kokeneet, ettd arvolupauksessa on onnistuttu hyvin tai erittain

hyvin, ovat perustelleet vastaustaan hyvalla palvelulla tai lyhyellda myyntiajalla.
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Naiden kahden yleisimman perustelun lisaksi vastaukset koskevat tietyn valitta-
jan onnistunutta tyota. Vastaajat, jotka ovat valinneet vastaukset "Huonosti” tai
"Erittdin huonosti”, ovat perustelleet vastaustaan pitkalla myyntiajalla, huonolla
yhteydenpidolla tai epatasalaatuisella ammattitaidolla.

Kuinka hyvin kohdeorganisaatio on onnistunut
arvolupauksessaan?

3
Ei vastausta 5% %
6%
Erittdin huonosti 17 %
Huonosti
Ei huonosti eika 28 %
hyvin 41%
Hyvin

Erittdin hyvin

KUVIO 11. Arvolupauksessa onnistuminen. (N=320)

4.1.3 Palvelukokemukset

Kyselyn kolmannessa osiossa pyrittiin selvittamaan vastaajien kokemuksia aikai-
semmin saamastaan palvelusta. Kysymykset koskivat palvelun helppoutta, suju-

vuutta ja palvelukokemusta kokonaisuudessaan.

Asioinnin helppouden ja vaivattomuuden merkitys on kasvavassa roolissa asiak-
kaan arvontuotannossa. Taman takia kyselyssa haluttiin selvittaa, kuinka help-
pona asiakkaat kokivat asioimisen kohdeorganisaation kanssa. Tutkimuksessa
selvisi, etta 79% vastaajista piti asiointia helppona tai erittain helppona.

Vastaukseen oli mahdollista jattaa perustelu. Suurin osa kommenteista kosketti
yhteydenpitoa — sita olisi toivottu enemman, jotta asiointi olisi ollut helpompaa.
Kommenteista kay ilmi, etta asiointiin olisi toivottu uusia tietoteknisia ratkaisuja

helpottamaan palvelua. Toiveet tietoteknisista ratkaisuista oli jatetty, vaikka
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kysymykseen oltiin vastattu positiivisesti. Yksi asiakkaista kommentoi: ”Chat-pal-

velu eri kanavissa ja yhteydenottolomake koska nykyaan ei soitella.”

Nykypaivana asiakkaat arvostavat kasvavissa maarin sujuvaa ja nopeaa palve-
lua. Tasta syysta tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, kuinka nopeana asiakkaat
ovat kokeneet palvelun ja kuinka sita olisi mahdollista sujuvoittaa. Tutkimuksessa
selvisi, etta 75 prosenttia vastaajista piti palvelua nopeana tai erittain nopeana.
Vain 1,6 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta palvelu oli erittain hidasta. Pe-
rusteluita vastaukseen on jatetty vain muutamia, mutta niista kay ilmi, etta yhtey-
denottoon olisi toivottu nopeutta. Sen lisaksi kohteen avautuminen markkinaan

toimeksiannon tekemisen jalkeen toivottaisiin tapahtuvan nopeammin.

Onnistunut palvelukokemus on keskiossa asiakkaiden sitouttamisessa. Kyselyn
avulla haluttiin selvittaa, miten asiakkaat ovat kokeneet saamansa palvelun. Tut-
kimukseen vastanneista 46 prosenttia oli sitd mielta, etta palvelukokemus oli
hyva ja jopa 27 prosenttia mielsi palvelukokemuksen erittain hyvaksi. Vain noin
viisi prosenttia vastaajista koki, ettd palvelukokemus oli ollut huono tai erittain

huono.

4.1.4 Tulevaisuuden yhteydenpito ja jalkihoito

Neljas kyselyn osioista perustui selvittamaan vastaajien ajatuksia tulevaisuuden
yhteistyOsta ja sen muodosta. Osion avulla haluttiin selvittaa, onko vastaajilla ai-
komusta asioida kohdeorganisaation kanssa tulevaisuudessa. Lisaksi tassa osi-
ossa pyrittiin kartoittamaan kuinka usein vastaajat haluavat heihin otettavan yh-
teytta ja minka kanavan valityksella heidat tavoittaa parhaiten.

Tutkimuksessa selvisi, etta 87 prosenttia vastaajista suosittelisi kohdeorganisaa-
tion palveluita. Riippuvaisuuksia tutkittaessa voidaan todeta, etta suurin osa pal-
velukokemuksen hyvana tai erittain hyvana kokeneista suosittelisi yritysta tutta-
villeen. Samalla asiakkailta kysyttiin: Tuletko asioimaan kanssamme jatkossa?
Suurin osa (83%) vastasi tulevansa asioimaan kohdeorganisaation kanssa myos

jatkossa.
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Asiakkailta toivottiin vastauksia niin tulevaisuuden yhteydenpitokanaviin kuin yh-
teydenpidon tahtiinkin. Yksi tutkimuksen kysymyksista oli: Kokisin tarkeaksi, etta
minuun otettaisiin yhteytta kuukauden kuluttua, puolen vuoden kuluttua, vuoden
kuluttua tai kahden vuoden kuluttua muuttopaivasta. Lisaksi vaihtoehtona oli, etta
yhteytta ei otettaisi ollenkaan. Suurin osa vastaajista (59%) kokisi parhaaksi, mi-
kali heihin ei lainkaan otettaisi yhteytta muuttopaivan jalkeen. Kahden vuoden
kuluttua yhteydenoton haluaisi 12 prosenttia vastaajista, vuoden kuluttua 9 pro-
senttia, puolen vuoden kuluttua 11 prosenttia ja kuukauden kuluttua 9 prosenttia.
(Kuvio 12.)

Seuraava yhteydenotto muuttopaivan jalkeen
9%

Kuukauden kuluttua
11%

Puolen vuoden kuluttua
Vuoden kuluttua 9%

Kahden vuoden kuluttua  39%

. 12 %
Ei ollenkaan 0

KUVIO 12. Jalkihoidollisen yhteydenoton aikajanne asiakkaan nakokulmasta.
(N=320)

Lisaksi tutkimuksessa haluttiin selvittda tehokkaimmat palvelukanavat. Asiak-
kailta kysyttiin, minka kanavan kautta heidat tavoitetaan parhaiten. Suurin osa
vastaajista (57%) oli sita mielta, etta heidat tavoittaa parhaiten sahkopostin vali-
tyksella. Soittamalla parhaiten tavoitetaan 12 prosenttia vastaajista ja tekstivies-

tilla 11 prosenttia vastaajista.

Kysymyksella pyrittiin lisaksi selvittamaan mahdollisia riippuvaisuuksia palvelu-
kanavan ja segmentin valilla. Tuloksia analysoitaessa kavi ilmi, etta asiakkaat
kaikista segmenteista ja ikaluokista tavoitetaan parhaiten sahkopostin valityk-

sella. (Kuvio 13.)
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Yhteydenottokanava
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KUVIO 13. Asiakkaiden toivoma yhteydenottokanava. (N=320)

Viimeisessa kysymyksessa haluttiin selvittaa, kuinka usein vastaajat toivovat,
etta heidan asumisen tilanteensa kartoitetaan. Vastausvaihtoehdoiksi asetettiin
kolmen kuukauden valein, puolen vuoden valein, vuoden valein, kahden vuoden
valein ja harvemmin. Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa vastaajista toivoo
asumistilanteen kartoitusta harvemmin kuin kahden vuoden valein (Kuvio 14).
Kahden vuoden valein asumistilanteen kartoitusta toivoi 16 prosenttia vastaajista
ja vuoden valein yhdeksan prosenttia vastaajista. Alle viisi prosenttia vastaajista
ajatteli, etta heidan asumisen tilanteensa tulisi kartoittaa alle vuoden valein.

Asumisen tilanteen kartoitus

4%1%
10%

17 %

68 %

Harvemmin Kahden vuoden vilein
Vuoden valein Puolen vuoden valein

Kolmen kuukauden vélein

KUVIO 14. Asumisen tilanteen kartoitus. (N=320)
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Tutkimuksessa selvitettiin, vaikuttaako vastaajan valitsema asiakasryhma asumi-
sen tilanteen kartoittamisen aikavaliin. Kuten kuviosta (Kuvio 15) kay ilmi, suurin
osa kaikkiin asiakasryhmiin kuuluvista vastaajista toivovat asumisen tilanteen
kartoitusta harvemmin kuin kahden vuoden valein. Nain ollen asiakasryhma ei

vaikuta asumisen tilanteen kartoittamisen aikavaliin merkittavasti.

Asumisen tilanteen kartoituksen aikavali
asiakasryhmittain

59

Harvemmin - 120

vy . 13

Kahden vuoden viélein 2 31
ey 6

Vuoden vialein 7 14

s 4

Puolen vuoden vilein = 8

Kolmen kuukauden viélein o%
0 20 40 60 80 100 120
Henkilsijoittaja Asunnon vaihtaja Ensiasunnon ostanut

KUVIO 15. Asumisen tilanteen kartoituksen aikavali asiakasryhmittain. (N=320)

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus ja tulokset

Toinen tutkimuksellisista osuuksista perustui laadulliseen, eli kvalitatiiviseen tut-
kimukseen, joka suoritettiin kohdeorganisaation henkilokunnalle puolistruktu-

roidun teemahaastattelun muodossa.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena, eika johto-
langoiksi kelpaa tilastolliset todennakoisyydet (Alasuutari 2011). Tutkimustyypil-
taan laadullinen tutkimus on empiirista tutkimusta, silla kyse on empiirisen ana-
lyysin tavasta tarkastella havaintoaineistoa ja argumentoida. Tutkimusta rapor-
toitaessa on toisinaan hyva esittaa lainauksia alkuperaisesta haastattelusta tuke-
maan analyysia. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Tyontekijoille suoritetun teemahaastattelun kysymykset jaettiin neljgan ryhmaan
kysymysten luonteiden perusteella (Liite 2). Ensimmaisessa osiossa selvitettiin
haastateltavien taustatiedot, eli kuinka kauan he ovat tydskennelleet



48

kohdeorganisaatiossa ja mika on heidan tyonkuvansa. Seuraavassa osiossa kes-
kusteltiin asiakasuskollisuudesta ja asiakkaiden sitouttamisesta. Kolmannessa
vaiheessa haastateltavien kanssa pyrittiin keskustelemaan asiakkuuksien hoi-
toon liittyvista tekijoista. Viimeisessa osiossa haastateltavilta pyydettiin kehitys-
ehdotuksia asiakkuuksien hallinnan ja hoidon keittamiseen.

Haastattelu suoritettiin viidelle kohdeorganisaatiossa tyoskentelevalle tyonteki-
jalle, jotka ovat tydoskennelleet yrityksessa kuudesta kuukaudesta kahteenkym-
meneen vuoteen. Heidan kokemuksensa asiakkuuden hallinnasta vaihtelevat
tyovuosista riippuen. Kaikki tyontekijat toimivat tai ovat toimineet myyntineuvot-
telijoina tai kiinteistonvalittajina. Tassa opinnaytetyossa kaikkia haastateltavia ku-
vataan termilla kiinteistonvalittaja yksityisyyden suojaamiseksi. Haastateltavat

valikoituivat tutkimukseen sattumanvaraisesti.

Kiinteistonvalittajien lisaksi opinnaytetyohon haastateltin kohdeorganisaation
myyntijohtajaa (Liite 3), jotta tutkimusta saatiin taydennettya. Hanelle esiteltiin
asiakkaille suoritetun kyselytutkimuksen ja kiinteistonvalittgjille suoritetun haas-
tattelun tulokset. Myyntijohtajalta haluttiin tiedustella, mita ajatuksia tulokset he-
rattivat ja mihin tutkimuksissa ilmenneisiin seikkoihin tulevaisuudessa tulisi kiin-

nittdad huomiota. Tulokset otetaan huomioon asiakkuuksien hoitomalleissa.

Kaikki teemahaastattelut suoritettiin kohdeorganisaation tiloissa. Haastattelut
nauhoitettiin puhelimen avulla ja ne litteroitiin tulosten esitysta ja analysointia var-

ten.

4.2.1 Asiakasuskollisuus ja sitoutuminen

Ensimmaisessa osiossa valittajilta kysyttiin, mitka tekijat heidan mielestaan vai-
kuttavat asiakaspysyvyyteen ja milla keinoilla asiakkaita saataisiin sitoutumaan
kohdeorganisaatioon. Asiakaspysyvyyteen vaikuttaviksi tekijoiksi haastattelussa
ilmeni hyva asiakaspalvelu, luottamus, asiantuntijuus seka henkilokohtaisuus.
Yksi haastateltavista kommentoi: "Luottamus on téarkein, osataan paneutua asi-
akkaan tilanteeseen ja ongelmiin ja siihen mité se haluaa. Siind on aina paranta-
misen varaa et tavallaan osaa tulkita sen asiakkaan oikein et mité se tarvitsee ja

haluaa ja tarvittaessa téytyy olla se ammattilainen siind.” Haastateltava koki, etta
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valittdjan ammattitaito ja kyky tulkita asiakkaiden ongelmia ovat tarkeassa roo-

lissa asiakaspysyvyydessa.

Haastateltavat kokivat, etta avoimuus ja henkilokohtaisista asioista keskustelu
syventavat asiakkuussuhdetta, jonka koettiin vaikuttavan positiivisesti asiakas-
pysyvyyteen. Yksi haastateltavista kommentoi: "Sitten kun on pééasty néyttéaéa ja
véhén yllattaa et on hoidettu ne hommat jopa paremmin kuin odotetusti niin silloin
se asiakas kokee vahvaa luottamusta, jolloin se ehké& haluaa palata.” Haastatel-
tavien mukaan asiakkaiden tulee tuntea olevansa tarkeita. Tata voidaan kehittaa
esimerkiksi muistamalla asiakkaista pienia asioita yhteydenotoissa ja ottamalla

asiakaskaynneilla huomioon asiakkaille tarkeat tekijat, kuten lapset tai lemmikit.

Lisaksi asiakaspysyvyyteen vaikuttavaksi tekijaksi mainittiin palvelun kokonais-
valtaisuus. Haastattelussa ilmeni, ettd mita laaja-alaisemmin asiakkaita on pal-
veltu, sita todennakoéisemmin he asioivat yrityksen tai tietyn valittdjan kanssa tois-
tekin. “Sitten tietysti miten kaikki on mennyt ja onko tullut jotain jélkipuinteja.”
(Haastateltava.) Naiden tekijoiden lisaksi myds reklamaatioilla asiakkaiden ylei-

sella tyytyvaisyydella koettiin olevan vaikutusta asiakaspysyvyyteen.

Teemahaastattelussa haluttiin selvittaa, milla keinoilla asiakkaita saataisiin si-
toutettua kohdeorganisaatioon kiinteistonvalittgjien nakokulmasta. Haastatelta-
vat kokivat, etta sitouttamiseen pyrkivia keinoja voidaan toteuttaa seka henkilo-

kohtaisella etta yrityksen tasolla.

Henkilokohtaisella tasolla toteutettaviksi sitouttamisen keinoiksi haastateltavat
mainitsivat pienten muistamisten lahettamisen asiakkaille seka hyvan ja laaduk-
kaan asiakaspalvelun. Haastateltavien mukaan asiakkaat palaavat sita todenna-
kdisemmin mita parempaa palvelua he ovat saaneet. Naiden lisaksi haastatte-
lussa nostettiin esille suositteluiden tarkeys asiakkaan sitouttamisessa seka va-
littdjien henkilokohtaisen markkinoinnin merkitys. Haastateltavat kokivat, etta va-
littdjien nakyvyys sosiaalisen median kanavilla tehostaisi jalkihoitoa ja maksimoisi
valittagjasta jaavaa muistijalkea. Lisaksi henkilokohtaisen markkinoinnin koettiin
toimivan tehokkaasti uusasiakashankinnassa.
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Yrityksen tasolla toteutettaviksi sitouttamisen keinoiksi haastatteluissa ehdotettiin
mahdollisuutta premium-asiakkuuteen tai muuta lojaalisuusjarjestelmaa, auto-
matiikan ja robotiikan hyddyntamista markkinoinnissa ja asiakkuuksien hallin-
nassa seka sosiaaliseen mediaan panostamista. Yksi haastateltavista ehdotti
asiakkaiden ja kaynnissa olevien myyntitoimeksiantojen erottamista kahteen eril-
liseen "salkkuun”. Tassa jarjestelmassa jokaisella valittajalla olisi omat salkkunsa
hoidettavina. Asiakassalkussa olisi esimerkiksi 50 asiakasta, joita tulisi hoitaa eri-
laisin keinoin. Asiakassalkun hoitamisen tavoitteena olisi saada myyntitoimeksi-
antoja. Haastateltavan mukaan myyntitoimeksiannot ja asiakkuudet tulisi erottaa
toisistaan, jotta asiakkaita saataisiin sitoutettua ja asiakkuuden hallintaa kehitet-

tya.

4.2.2 Asiakkuuksien hoito

Asiakkuuksien hoitoon liittyvassa osiossa haastateltavilta tiedusteltiin miten he
kokevat asiakkuuksien hoidon nykytilan, mita haasteita siihen liittyy ja onko asi-
akkuuksien hoitoon olemassa yhtenaisia ohjeita kohdeorganisaation sisalla. Li-
saksi haastateltavilta kysyttiin, mita he kokevat asiakkaiden arvostavan, mika on
heidan henkilokohtainen vahvuutensa ja millaista tukea he kaipaisivat asiakkuuk-
sien hoidossa.

Suurin osa haastateltavista ajatteli, ettd asiakkuuksien hallintaan pyritdan panos-
tamaan, mutta sen toteutus ei ole viela riittavalla tasolla. He kokivat, etta uusista
asiakkaista pidetaan huolta, eli uusasiakashankintaan panostetaan, mutta erityi-
sesti olemassa olevien asiakkaiden sitouttamisessa ja hoidossa on kehitettavaa.
Yksi haastateltavista kommentoi asiakkuuksien hallinnan nykytilaa: "Nykytila on
sellainen, ettd on jokaisen omassa hallussa hoitaa asiakkuuksia haluamallaan
tavalla.”

Haastattelussa ilmeni, ettd asiakkuuksien hallinnassa ei hyddynneta erillista
CRM-jarjestelmaa. Asiakkaat tulee tallentaa kaytossa olevaan kiinteistonvalitys-
jarjestelmaan, mikali heidan kanssaan tehdaan toimeksianto tai he toimivat osta-
jina. Silloin asiakkaista tallennetaan nimi, puhelinnumero, sahkoposti, henkilotun-
nus ja osoite. Jarjestelmaan ei kirjata muita tietoja asiakkaasta tai tapahtumista,

esimerkiksi milloin tai mista syysta asiakkaaseen ollaan oltu yhteydessa. Yksi
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haastateltavista kommentoi tilannetta: "Meilléd on loppupelissé aika véhéan tietoja.
Sellaiset asiat voidaan selvittdé nykyisin hyvin nopeastikin ja siitd on mahdollista
vaikka maksaa, ettd saadaan yhteystietoja, mutta se ei ole enéé se juttu vaan
kylléd asiakkaasta téytyisi tietéd enemmaén. Aika kapealla kannalla menn&én.”

Haastateltavat kokivat, ettd asiakkaista tallennettavat tiedot eivat ole riittavia,
jotta asiakkuuksia osattaisiin hoitaa ja hallita. “/soin haaste on se, etta kun tava-
taan joku henkild, jonka joku muukin on tavannut esimerkiksi néytélla, niin niisté
toisen tiedoista hyddytd mitenk&én eiké ne tuota lisdarvoa.” (Haastateltava.) Va-
littajien keraamista asiakaskontakteista ja -tiedoista ei hyodyta organisaation ta-

solla, silla toimintoja ei rekisteroida.

Yksi haastateltavista koki suurimmaksi haasteeksi kiinteistonvalittajien puutteel-
lisen tietotaidon. Haastateltava kommentoi: "Hypitdén liian moneen paikkaan, ei
keskityta tarkeisiin ja olennaisiin asioihin. Kun fakta on se, ettd kaikki asiakkaat
eivét ole sillé tapaa téarkeitd bisneksen nédkbkulmasta. - - Et nyt l1&hdet&én heti
liikkeelle niin kuin palolaitokselta ja se kuluttaa paljon voimia.” Hanen kokemuk-
sensa perusteella kiinteistonvalittajien tulisi ymmartaa millaisiin asiakkaisiin ja toi-

meksiantoihin tyossa tulisi panostaa.

Haastattelun mukaan yrityksella on ohjeistus asiakkuuksien hoitoon, joka sisaltaa
asiakkaille soittamisen tietyin aikavalein. Haastateltavat kokivat soittelun haasta-
vaksi ja vanhanaikaiseksi keinoksi. Yksi haastateltavista kommentoi: "Meilldhén
on se, etta pitéisi soitella asiakkaille ja oon mé osalle soittanutkin, mutta sité teh-
daén liian vdhéan. Mutta jos asiakkaille ei soiteta heti vaikka puolen vuoden kulut-
tua, niin tuntuu nololta soitella muutamien vuosien p&ésté ja kysellé kuulumisia.”
Toinen haastateltavista koki, etta yhteydenpidon keinona soittaminen on vanhan-
aikainen: "P&éllimmaéisen& asiakkuuksien hoidosta tulee mieleen se soittorumba.
Olen nyt véhén kapinallinen tdssé kohtaa, et sité pitéisi tuoda véhén télle vuosi-
sadalle ja mietti& minké ik&isiéd asiakkaita meillé on.” Asiakkaiden ikaa ja toivetta

yhteydenpitotavasta ei oteta huomioon yhteydenpidossa.

Valittajilta tiedusteltiin, mita tekijoita he olettavat asiakkaiden arvostavan asiak-
kuuksien hoidossa. Haastateltavat kokivat asiakkaiden arvostavan saannollista

yhteydenpitoa, sujuvaa vyhteistyota ja asiantuntijuutta. Heidan mukaansa
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asiakkaat kokevat olevansa tarkeita ja yksilollisia, mikali heihin pidetaan saannol-
lisesti yhteytta. Yksi haastateltavista koki, etta asiakkaat arvostaisivat yhteyden-
pitoa erilaisia verkon palveluita hyodyntaen. “Ja et sielléd (verkossa) olisi helppo
asiakkaan mééritelld néitd asioita et kuinka tiuhaan ollaan yhteydessé ja miten
haluaa asioinnin. NyKkypéaivana niitékin vaihtoehtoja on niin paljon.”, haastateltava

kommentoi.

Haastattelussa haluttiin selvittda, onko kohdeorganisaatiolla olemassa olevia oh-
jeita asiakkuuksien hoitoon ja kuinka haastateltavat on perehdytetty niihin. Haas-
tateltavilla oli erilaisia nakemyksia aiheesta — osa koki saaneensa opastusta, kun
taas osa ei. Haastateltavat, jotka olivat saaneet ohjeita asiakkuuksien hoitoon
liittyen, mielsivat ohjeet vahvasti myynnillisesta nakokulmasta asetetuiksi. Yksi
haastateltavista kertoi saaneensa tilannekohtaisia ohjeita, esimerkiksi kuinka toi-
mia hankintakaynnilla tai mita sanoa asiakkaalle, joka harkitsee ostotarjouksen
jattamista. Toinen haastateltavista kertoi saavansa apua asiakkuuksien hoitoon,
mikali ongelmia ilmenee. Haastattelussa ei ilmennyt mita asiakkuuksien hoitoon
liittyvat ohjeistukset konkreettisesti ovat. Asiakkaan kontaktointi puhelimitse oli
ainoa hoidollinen keino, joka ilmeni haastattelussa.

Osana haastattelua valittgjilta kysyttiin, mitka ominaisuudet he kokevat henkilo-
kohtaisina vahvuuksinaan asiakkuuksien hallinnassa ja missa osa-alueissa he
kokevat kaipaavansa tukea. Ystavallinen palvelu ja henkilokohtainen ote asiak-
kaaseen koettiin yhtend vahvuutena. Haastateltava kommentoi: "En ole miké&én
kauhea myyntitykki vaan asiakaspalvelija ja koen ettd ne asiakkaat todella arvos-
tavat sita, ettd mé palvelen niitéd syddmelld.” Haastateltava koki saavansa tyos-

saan voimaa ja energiaa tyytyvaisista asiakkaista.

Asiakaspalvelutaitojen lisaksi haastateltavat kokivat luotettavuuden ja suoravii-
vaisuuden lukeutuvan heidan vahvuuksiksi. Yksi haastateltavista kommentoi:
“"Moni asiakas ainakin arvostaa sité et olen aika rehellinen ja suoraselkdinen mo-
nessa asiassa.” Muita asioita, joita miellettiin vahvuuksiksi, olivat rauhallisuus,

ammattimaisuus seka aito mielenkiinto asiakkaan asioita kohtaan.

Tukea haastateltavat kokevat eniten tarvitsevansa jarjestelmien kanssa. Yksi

haastateltavista kommentoi: “Jérjestelm& on vanhakantainen, ettd niita
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asiakkaita hukkuu meidén jérjestelmiin, joten jos sité jarjestelméaé kehitettéisiin
védhésen niin ehké se niiden hallinta ja hoitaminen olisi védhén selkedmpéa. - - Se
on isoin asia, joka kaipaa péivitysté, jolloin me pééstadéan paremmin niihin asiak-
kaisiin késiksi ja muistetaan niiden hoito, kun se ei aina vaan muistu.” Jarjestelma
helpottaisi valittajia muistamaan jalkihoidon ajankohdan ja asiakkaan toivoman
kanavan jalkihoidon suorittamiseen. Olemassa oleva kiinteistonvalitysjarjestelma
koettiin hankalakayttoiseksi ja yksi haastateltavista oli yllattynyt, kuinka vahan
tyontekijoita perehdytetaan jarjestelman kayttoon.

Haastattelussa kavi lisaksi ilmi, etta valittgjat toivoisivat tuoreempaa nakokulmaa
ja erilaisia keinoja asiakkuuksien hoitoon. "Haluaisin ne valmiit viestipohjat, hyvia
ideoita ja tuoreempaa nékbkulmaa, et siiné olisi jotain muutakin kuin se ainainen
soittelu niillé samoilla valmiiksi méérétyilld sanoilla. Se on vaan niin myyntipuhelu

sitten.” (Haastateltava.)

4.2.3 Asiakkuuksien hallinnan ja hoidon kehittaminen

Haastateltavilta toivottiin ehdotelmia asiakkuuksien hallinnan ja hoidon kehitta-
miseksi. Tarkeimmiksi kehitysehdotelmiksi haastattelussa kulminoituivat jarjes-
telmien kehittdaminen, asiakkuuksien hallinnan vastuuttaminen organisaation si-
salla, asiakassalkkujen muodostaminen seka erilaisten toimintatapojen kehitta-
minen asiakkuuksien hallintaan. ”lhan asiakkuuspé&éllikbn tai johtajan palkkaami-
nen. Aika simppeli tapa lédhtee kehittaé sita. Jos ei I6ydy rahkeita tai aikaa keltéén
olemassa olevalta henkilblta nii sitten se rooli ja homma tédytyy muodostaa”, pe-
rusteli yksi haastateltava ehdotustaan asiakkuuksien hallinnan vastuuttamisesta.

Haastateltavat toivoivat soittamisen rinnalle muitakin keinoja, joilla asiakkuuksia
voitaisiin hoitaa. Yksi haastateltavista toivoi kehitettdvan erilaisia viestipohjia,
joita jokainen valittgja voisi jalkihoidollisena toimenpiteena lahettaa asiakkailleen
tekstiviestilla tai sahkopostilla. Lisaksi haastateltavat kokivat, ettd paatds kau-
poilla annettavista lahjoista tulisi tehda. "Vaikka se on tosi pieni juttu ja se hyvéa
palvelu on tdrkedmpé&é, kun ne lahjat, mutta just kun miettii téta aikaa, nii poruk-
kahan oftaa onnistuneista asuntokaupoista kuvia ja laittaa ne sosiaaliseen medi-
aan silleen et tdnéén ostettiin uusi asunto. Niin ne kuvathan ovat semmoisia jossa

nékyy kauppakirja ja joku lahja ja lasi kuohuvaa vaikka. Siité ja& joku muistijéalki
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ja sen nékee sitten muutkin et kenen kanssa on asioitu”, yksi haastateltavista
kommentoi. Han kokee, etta pienet muistamiset kaupan yhteydessa tehostaisivat
palvelusta jadvaa mielikuvaa ja samalla toimisivat eraanlaisena markkinointitoi-

menpiteena.

Haastateltavien mukaan asiakkuuden hallintaa voitaisiin kehittaa hyodyntamalla
uutta teknologiaa ja yhtenaistamalla toimintatapoja. He toivoisivat, etta organi-
saatio kehittaisi uusia keinoja asiakkaiden monikanavaiseen kontaktointiin.

4.2.4 Yritys X:n myyntijohtajan haastattelu

Myyntijohtajan haastattelu (Liite 3) koostui ilmenneisiin tutkimustuloksiin liittyvista
kysymyksista. Hanelle koottiin aineisto saaduista kysely- ja haastattelututkimuk-
sen tuloksista, joka esiteltiin ennen haastattelun suorittamista. Haastattelussa ha-
luttiin selvittad, mitd ajatuksia tulokset herattavat myyntijohtajassa ja mista
syysta. Haastattelun toivottiin tuovan esille organisaation johdon nakokulma tar-

vittavista toimenpiteista.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, mita ajatuksia asiakkaille suoritetun ky-
selytutkimuksen ja tyontekijoille suoritetun teehaastattelun tulokset herattivat
myyntijohtajassa. Myyntijohtajan mukaan tulokset ovat hyvia ja ne tukevat hanen
tekemiaan havaintoja. Han koki, ettd vastakkaiset nakdkulmat johtoportaan si-
salla ovat asettaneet haasteita asiakkuuksien hallinnan kehittamiselle. Saadut tu-
lokset vahvistavat hanen ajatusmalliaan ja toiveita, joita han on esittanyt asiak-
kuuksien hallintaan liittyen. Han kokee, etta tulosten perusteella asiakkuuksien
hallintaa paastaan kehittamaan konkreettisesti nopeallakin aikataululla.

Myyntijohtajalta tiedusteltiin, erosivatko tutkimuksessa saadut tulokset hanen en-
nakkokasityksistaan ja jos erosivat, niin miltd osin. Kyselytutkimuksen tulokset
eivat eronneet hanen ennakkokasityksistaan, mutta ne vahvistivat hanen tekemi-
aan havaintoja. Myyntijohtaja kommentoi: "Tiesin ettd se mielikuva miké meilla
on, etta asiakkaat arvostaisivat niitd puheluita, on vdara. Mutta néiden tulosten
perusteella se on vield enemman vaara, kuin mité kuvittelin. Se on ehdottomasti

konkreettisin havainto.”
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Haastattelututkimuksen tulosten osalta myyntijohtaja huomioi, kuinka paljon
haastatellut valittajat syyttivat asiakkuuksien hallinnan jarjestelmaa tai sen puut-
tumista asiakkuuksien hoidon hankaluudesta. Hanen mukaansa olemassa ole-
valla kiinteistonvalitysjarjestelmalla voidaan toteuttaa asiakkuuksien hoidossa
tarvittavat myyntitehtavat. Myyntijohtaja ei usko, etta uusi asiakkuuksien hallinta-
jarjestelma ratkaisisi valittajien kokemia ongelmia. Han kommentoi: "En usko,
ettéd uusi jarjestelmé toisi mitéén lisdarvoa noihin vélittdjien kokemiin ongelmiin.
Kaikki mihin ratkaisua haetaan, pystytdan toteuttamaan nykyiselld jéarjestel-
méll4.” Hanen mukaansa olemassa olevan jarjestelman kayttoa taytyisi tehostaa,
jotta sita voitaisiin kayttaa apuna asiakkuuksien hoidossa.

Myyntijohtajan mukaan on mahdollista, etteivat valittajat ole tietoisia mita toimia
heiltd odotetaan asiakkuuksien hoidossa. Hanen mukaansa tama pitaisi ratkaista
kehittamalla yhtenaisia toimintatapoja, joita valittajat voivat hyodyntaa tulevaisuu-
dessa. Toimintatapojen noudattamisen seurannasta myyntijohtajalla on ristiriitai-
set tuntemukset. Toisaalta tyOntekijoiden, tassa tapauksessa valittgjien, tulee
noudattaa tyOnantajan antamia ohjeistuksia, mutta toisaalta organisaatio haluaa
sailyttaa heidan itseohjautuvuuden ja mahdollisuuden itsenaiseen tyoskentelyyn.
Han kommentoi: “Samaan aikaan meidén iso haaste on tybntekijGkokemus ja
tyéssé viihtyminen. Koen ettg tdmén tyylinen projekti voi olla véhén ristiridassa
sen kanssa, mutta nédméhén ovat yrityksen p&éatdksié sitten, kuinka toimintamal-

lien toteuttamista seurataan.”

Yllattavin kyselytutkimuksen tuloksissa ilmennyt asia myyntijohtajalle oli, kuinka
suuri osa asiakkaista ei halua kontaktia puhelun muodossa lainkaan. Erityisen
yllattavaksi tuloksen teki myyntijohtajan mukaan se, etta suurin osa kyselyyn vas-
tanneista oli yli 51-vuotiaita ja silti sahkoiset kanavat koettiin yhteydenottoka-
navina miellyttdvimmiksi. Han koki, etta tulevaisuudessa isoin muutos yritykselle
on asiakkuuksien hoidon siirtaminen puheluista toiseen kanavaan. Han kuitenkin
totesi puhelun miellyttavyyden riippuvan asiakassuhteen syvyydesta ja luon-
teesta. Syvien asiakassuhteiden hoito vaatii soittamista. “Ne on kuitenkin erilaisia
asiakkaita, joille soitetaan. Niiden kanssa puhutaan paljon muutakin, eivétké asi-
akkaat sitten koe sitd myyntipuheluksi.”, myyntijohtaja kommentoi. Han koki, etta
oleellinen yhteydenottokanavaan vaikuttava tekija on asiakassuhteen luonne.
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Haastattelussa myyntijohtaja mainitsi asiakkuuksien jakamisen salkkuihin. Se ei
ole hanen mukaansa mahdollista nykyisen asiakkuuksien hoitoon kaytettavan
jarjestelman kautta. Kaytossa on kuitenkin toinen ohjelma, johon olisi mahdollista
kerata asiakkuuslistoja eraanlaisten salkkujen muodossa. Ohjelma mahdollistaa
digitaalisten viestien automaattisen lahettamisen, joita voitaisiin hyodyntaa asi-
akkuuksien hoidossa. Myyntijohtaja oli eniten kiinnostunut asiakkuuksien digitaa-

lista hoitoa puoltavista tuloksista.

Hienoin asia, joka tutkimustuloksista kavi ilmi, oli myyntijohtajan mukaan kiinteis-
tonvalittajien vastauksista paistava halu muutokseen ja kehitykseen. Kiinteiston-
valittgjien haastatteluista saadut tulokset tukevat hyvin kyselytutkimuksen tulok-
sia. Han kommentoi: “On hienoa huomata, ettéd he haluavat asiakkuuksia hoidet-
tavan ja etté asiakkuuksien hallinta tunnistetaan ja koetaan todella tdrkeéksi. Nyt
meidén téytyy kehittda tybkalut ja tavat, jotta asia saadaan kuntoon.”

Myyntijohtajalta kysyttiin, mihin teemahaastatteluissa tai kyselytutkimuksessa il-
menneisiin kohtiin tarvittaisiin uusia toimintatapoja. Han koki, etta organisaa-
tiossa taytyy panostaa siihen, etta kaikki tyontekijat hallitsevat nykyisen jarjestel-
man kayton ja osaavat hyodyntaa sita asiakkuuksien hoidossa. Lisaksi han mai-
nitsi asiakkuuksien hallinnan johtamisen vastuuttamisen. Hanen mukaansa joh-
totasolla taytyy pohtia, ottaako joku asiakkuuksien hallinnan johtamisen vastuul-
leen. Organisaation kulurakenne ei kesta sita, etta jokaisella osa-alueella on oma
johtajansa, eika olemassa olevaa itseohjautuvuutta kohdeorganisaatiosta haluta
kadottaa. Myyntijohtajan mukaan on kuitenkin pohdittava, kuinka asiakkuuksien
hallinnan kehittamisen toimenpiteet viedaan organisaation kayttoon. “Taytyy
miettid olisiko tdmé yksi jonkun henkildén tehtdvénkuvista. Toisaalta t4ssé p&éas-
taisiin liikkeelle pienella projektillakin, jonka jélkeen asiakkuuksien hallinta voi toi-

mia hyvin itseohjautuvastikin.”, myyntijohtaja totesi haastattelussa.

4.3 Tutkimusten luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin varmistamaan valitsemalla luotettavat ja mah-
dollisimman ajankohtaiset lahteet teoriaosuudelle. Teoriaosuus kuitenkin koos-

tuu osittain suhteellisen vanhoista lahteista, silla ajankohtaista tietoa tietyista
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asiakkuuden hallinnan osa-alueista, kuten tarkoituksesta, kehittamisesta ja asi-
akkuuden lujuudesta oli haastavaa I0ytaa. Teoriassa kaytetyt Iahdeaineistot, niin

kirjat kuin verkkolahteetkin, ovat valittu luotettavuus edella.

Asiakkaille suoritetun kyselyn luotettavuus pyrittiin turvaamaan jo kyselyn suun-
nitteluvaiheessa. Kysymykset muotoiltiin objektiivisesti, eika niilla haluttu johdat-
taa asiakkaita vastaamaan millaan tietylla tavalla. Kaikilta asiakkailta kysyttiin
asiat taysin samalla tavalla ja samassa jarjestyksessa. Kyselysta pyrittiin teke-
maan tiivis ja helposti ymmarrettava. Kysymykset muotoiltiin niin selkeasti, etta
on hyvin epatodennakoista, ettd asiakkaat ovat ymmartaneet kysymykset muulla
tavalla kuin on tarkoitettu. Kysely koostui paaasiassa moni valinta- ja asteikkoky-
symyksista. Lisaksi kyselyssa kaytettiin muutamaa avointa kysymysta, joissa asi-
akkaat pystyivat perustelemaan vastaustaan niin halutessaan. Kysely hyvaksy-
tettiin ennen julkaisua opinnaytetyon ohjaajalla, toimeksiantajalla ja muutamalla
ulkopuolisella henkilolla. Kyselylomake koettiin onnistuneeksi, mika puoltaa tut-

kimuksen luotettavuutta.

Kysely lahetettiin noin 7000 yrityksen kanssa viime vuosina asioineille kiinteis-
tonvalityspuolen asiakkaille. Vastaajia kyselyyn saatiin 320. Vastaajamaara on
riittava pitamaan tuloksia luotettavina. Vastaajien iat ja asiakasryhmat jakautuivat
kuitenkin hyvin epatasaisesti, silla selvasti suurin osa vastaajista oli yli 51-vuoti-
aita asunnon vaihtajia. Nain ollen eroavaisuuksia ikaan tai asiakasryhmaan pe-

rustuen on haastavaa arvioida eika tuloksia voida pitaa taysin luotettavina.

Kiinteistonvalittajille suoritetun haastattelun tuloksia voidaan pitaa suhteellisen
luotettavina. Haastatteluun osallistuneiden viiden valittajan mielipiteita tai ajatuk-
sia ei voida toki olettaa edustavan kaikkien 20 valittajan mielipiteita, mutta ne
toimivat hyvin suuntaa-antavina ajatuksina. Lisaksi haastatteluissa ilmeni totuu-
denmukaisesti yritys X:n asiakkuuksien hallinnan nykytila. Haastateltavien kanta
toivotuista kehitysehdotelmista oli yhtenainen eika haastatteluissa ilmennyt eri-
tyisen yllattavia tuloksia. Haastatteluiden luotettavuutta voi heikentaa se, etta osa
haastateltavista koki asiakkuuksien hallinnan tarkoittavan vain palvelun aikana
tapahtuvia toimenpiteitd ja kohtaamisia, kuten kaupan paattamista. Nain ollen
asiakkuuden jalkihoitoon liittyvat tekijat jaivat enemman taka-alalle.
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5 ASIAKKUUDEN HALLINNAN KEHITTAMINEN

Taman luvun tarkoituksena on esitella ehdotelmat asiakkuuksien hallinnan kehit-
tamiseksi. Asiakkuuksien hallinnan kehittamisessa hyodynnetaan Mantynevan
(2001) viisiportaista mallia, joka on esitelty teoriaosuudessa. Tassa opinnayte-
tyossa kasitellaan mallin kolmea ensimmaista kohtaa, silla kaksi viimeista perus-

tuvat kaytannon toteutukseen ja toteutuksen arviointiin.

Ensimmaisessa vaiheessa analysoidaan yritys X:n asiakkuuksien hallinnan ny-
kytila. Seuraavassa vaiheessa maaritellaan tavoitteet, joihin asiakkuuksien hal-
linnan kehittamisella pyritdadn. Kolmannessa vaiheessa esitellaan milla keinoin

asetetut tavoitteet pyritaan saavuttamaan. (Mantyneva 2001, 113-114.)

5.1 Yritys X:n asiakkuuksien hallinnan nykytila

Asiakkuuksien hallinnan nykytilan analysoinnissa hyodynnetaan valittajalle suo-
ritetun haastattelun ja asiakaskyselyn tuloksia. Yritys X palvelee noin 4500 asia-
kasta kKiinteistonvalitysasioissa vuosittain. Talla hetkella on vaikeaa arvioida,
kuinka suuri osa vuodessa palvelluista asiakkaista on uusasiakashankinnan tu-
losta ja kuinka suuri osa niin sanottuja vanhoja asiakkaita. Arviointi on haastavaa,

silla dataa asiakaskohtaamisista ei tallenneta.

Haastattelun tulosten perusteella voidaan todeta, etta yritys X:lla ei ole kaytossa
yhtenaista toimintatapaa asiakkuuksien hoitoon. Yksi haastateltavista kommen-
toikin, etta talla hetkella on jokaisen kiinteistonvalittdjan omassa hallussa hoitaa

asiakkuuksia haluamallaan tavalla.

Haastattelussa ilmeni, etta asiakkuuksien hoitoon saadaan tukea organisaation
johdolta, mikali ongelmatilanteita ilmenee, mutta tarkkoja toimintaohjeita asiak-
kuuksien hoitoon ei ole olemassa. Osa haastateltavista koki asiakkuuksien hal-
linnan tarkoittavan vain toimeksiannon aikana tapahtuvia toimia, kuten kaupan
paattamista. Ainoa konkreettinen kaytossa oleva asiakkuuksien hoidon keino on
yhteydenotot puhelimitse toimeksiannon jalkeen. Puhelimitse suoritettavaa
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jalkinoitoa ei haastatteluiden perusteella toteuteta jarjestelmallisesti jokaisen asi-
akkaan kohdalla.

Haastatellut kiinteistonvalittajat ja myyntijohtaja kokivat, etta soittelu on vanhan-
aikainen keino ja se kaipaa paivitysta. Kiinteistonvalittajat toivoivat, etta yritys X
huomioisi palvelukanavan tehokkuuden tarkeyden asiakkuuksien hoidossa.

Lisaksi kiinteistonvalittgjille suoritetuissa haastatteluissa ilmeni tyytymattomyys
nykyista asiakastietojarjestelmaa kohtaan. Valittgjien mukaan jarjestelma on van-
hanaikainen ja vaikeakayttoinen, eika se helpota asiakkuuksien hoitoa. Haastat-
teluissa ilmeni, etta asiakkaista ei tallenneta henkilGtietojen lisaksi muita tietoja
asiakastietojarjestelmaan.

Nykytila-analyysin perusteella voidaan todeta, ettd tyontekijoiden ymmarrysta
asiakkuuksien hoidon merkityksesta ja asiakkuuksien todellisesta arvosta tulisi
edistaa. Asiakkuuksien jalkihoidon keinoa ja kanavaa tulisi paivittaa asiakkaiden
tarpeita ja toiveita vastaaviksi. Asiakkuuksien jalkihoitoa tulisi suorittaa jarjestel-
mallisesti. Asiakkaista kertyva data tulisi tallentaa asiakasjarjestelmaan, jotta sita

voidaan hyodyntaa jatkossa.

5.2 Asiakkuuden hallinnan kehittamisen tavoitteet

Yritys X:n asiakkuuksien hallinnan tavoitteena on kehittaa yksittaisista asiakas-
suhteista asiakkuuksia. Yritys X haluaa sitouttaa asiakkaita, jotta he asioivat jat-
kossakin kohdeorganisaation kanssa ja tarkoituksena on tata kautta maksimoida
asiakkuuksien kesto. Lisaksi tavoitteena on kasvattaa henkiloston ymmarrysta
asiakkuuksien hallinnan tarkeydesta ja luoda tyokaluja helpottamaan asiakkuuk-
sien hallintaa.

5.3 Hoitomalli tavoitteiden saavuttamisen apuna

Opinnaytetyon tuloksena yritys X:lle on luotu asiakkuuksien hoitomalli (Liite 4),

joka helpottaa tavoitteiden saavuttamista. Hoitomallin tarkoituksena on luoda ka-
sikirjoitus, jota tyontekijat voivat hyodyntaa asiakkaiden kanssa toimiessa.
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Alkuperaisena tarkoituksena oli luoda asiakkuuksien hoitomallit kolmelle ennalta
valitulle asiakasryhmalle. Valitut asiakasryhmat olivat ensiasunnon ostaneet,
asunnon vaihtajat ja henkilosijoittajat. Kyselytutkimuksen tulokset kuitenkin osoit-
tivat, ettd kolmen erillisen hoitomallin luonti ei ole tarpeellista tassa vaiheessa,
silla riittavia eroavaisuuksia asiakasryhmien valilla ei kyetty tunnistamaan. Vas-
taajat vastasivat asiakaskyselyyn samankaltaisesti asiakasryhmasta riippumatta,
eika vastaajan valitseman asiakasryhman vaikutusta muihin vastauksiin kyetty
todentamaan. Nain ollen tassa vaiheessa kaikkia asiakasryhmia tulisi hoitaa yh-

tendisen mallin mukaisesti, jotta asetettuun tavoitteeseen voidaan paasta.

Hoitomallit kuvaavat kaytannon toimia, jotka edellyttavat asiakkuusstrategiassa
onnistumista. Niiden on tarkoitus kuvata operatiivisella tasolla toteutettavia teh-
tavia. Hoitomallin toteutuksella tavoitellaan kestavia ja kannattavia asiakkuussuh-
teita. Asiakkuuksien hoitomallissa tulisi nakya ainakin asiakkaan tunnistaminen,
toiminta asiakkaan kanssa, kriittisten kohtaamisten tunnistaminen, palvelukana-
vat, vastuut, tavoitteet, tarvittava osaaminen ja toiminnan mittaaminen (Ala-
Mutka & Tavela 2004, 89-91). Hoitomalli on kuvattu taulukkona liitteessa nelja ja

sen osa-alueet on esitelty ja avattu seuraavissa alakappaleissa.

5.3.1 Asiakkaan tunnistaminen

Kuten todettu, asiakkaiden jaottelu erillisiin asiakasryhmiin ei ole tassa vaiheessa
kannattavaa, silla kaytossa olevien asiakastietojen puitteissa on mahdotonta tun-
nistaa selkeita erityispiirteita tai eriavia tarpeita asiakasryhmien valilla. Jotta asi-
akkaiden tunnistamista voidaan kehittaa, tulee yritys X:n panostaa asiakastieto-
jarjestelman yllapitoon. Jarjestelmaan tulisi kirjata asiakaskohtaamiset ja niissa
jaettu informaatio, palveluiden kayton tiheys, palveluiden kayton tarkoitus ja asi-

akkaan asumistilanne seka mahdolliset muutokset tulevaisuudessa.

Kyselytutkimukseen pohjautuen voidaan luoda ostajapersoona. Ostajapersoona
kuvaa vain yhta tyyppia kohdeorganisaation asiakaskunnasta ja se on luotu ana-
lysoimalla asiakaskyselysta ilmenneita tuloksia. Ostajapersoona on yli 51-vuotias
asunnon vaihtaja, joka vaihtaa asuntoa harvemmin kuin viiden vuoden valein.

Ostajapersoona arvostaa ammattitaitoa, luotettavuutta ja  aktiivista
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yhteydenpitoa. Han valitsee valitysliikkeensa aiempien kokemusten, palvelun ja
valittajan perusteella.

5.3.2 Toiminta asiakkaan kanssa — yhteydenpito ja palvelu

Asioinnin aikana yhteydenpidon tiheys ja kanava tulee sopia yhdessa asiakkaan
kanssa ja toteuttaa sovittuja keinoja toimeksiannon aikana. Yhteydenpidossa tu-
lee huomioida kyselytutkimuksessa ilmennyt asiakkaiden arvostus aktiivista yh-
teydenpitoa kohtaan.

Kyselytutkimuksessa selvitettiin jalkihoidollisen yhteydenoton tarvetta asiakkaan
nakokulmasta. Vastaajista 59 prosenttia oli sita mielta, etta yhteydenottoa ei tulisi
tehda. Siitéa huolimatta asiakkaalle tulisi soittaa 3-4 kuukauden kuluttua muutto-
paivasta tai toimeksiannon paattymisesta, silld se tuottaa kohdeorganisaatiolle
arvoa ja jattaa asiakkaalle muistijaljen yrityksesta. Talla puhelulla tavoitteena on
selvittaa, kuinka hyvin asunto on loppujen lopuksi vastannut asiakkaan tarpeita,
kuinka tyytyvainen asiakas on ollut saamaansa palveluun ja millaisia tulevaisuu-
den suunnitelmia asiakkaalla on. Nain yritys X voi kartoittaa asiakastietoaan ja
valittaja voi arvioida kuinka hyvin asiakkaan tarpeisiin on onnistuttu vastaamaan.
Lisaksi voidaan olettaa, etta tutkimustuloksista huolimatta asiakkaat ilahtuvat soi-
tosta ja mahdollisuudesta palautteen antamiseen.

Jalkihoidollisen puhelun jalkeen yhteydenpitoa tulee jatkaa noin yhden vuoden
valein sahkopostitse. Vastaajista 57 prosenttia ilmoitti olevansa parhaiten tavoi-
tettavissa sahkopostin valityksella. Lisaksi sahkoposti on valittgjille helppo ja te-
hokas keino kontaktoida asiakkaita. Kohdeorganisaatio voi luoda valmiin viesti-
pohjan helpottamaan valittgjien tyota. Myyntijohtaja totesi haastattelussa, etta
osaa asiakkuuksista tulisi edelleen hoitaa soittamalla asiakkaille. Kanavan tulisi
myyntijohtajan mukaan riippua asiakkuuden luonteesta. Mita laheisempi asiak-
kaasta on tullut, sitd henkilokohtaisempi kanava asiakkuuden hoitoon tulisi valita.

Tama tulee ottaa huomioon jalkihoidollisessa yhteydenpidossa.

Kyselytutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta asiakkaat ovat paaosin hyvin
tyytyvaisia saamaansa palveluun. Vastaajista 73 prosenttia mielsi palvelukoke-

muksen hyvaksi tai erittdin hyvaksi. Tutkimuksessa selvisi, etta toimeksiannon
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aikana asiakkaat arvostavat eniten ammattitaitoa, luotettavuutta ja aktiivista yh-
teydenpitoa. Nama tulee ottaa huomioon asiakkaita palvellessa.

Asioinnin jalkeen palvelussa tulee ottaa erityisesti huomioon helppous ja suju-
vuus — kun palvelun tarve ilmenee uudelleen, on kohdeorganisaation oltava asi-
akkaan tavoitettavissa mahdollisimman nopeasti. Talldin on hyva muistaa missa
tarkoituksessa ja milloin asiakasta on palveltu edellisen kerran. Tata helpotta-
maan asiakastietojarjestelma tulee pitaa ajan tasalla.

5.3.3 Palvelupolku ja kriittiset kohtaamiset

Yritys X:n asiakkaat voivat kayda lapi erilaisia palvelupolkuja. Kuviossa 16 on
esitelty yksi mahdollinen polku, jonka myyja-asiakas kay lapi. Polku alkaa asiak-
kaan tarpeesta myyda asunto, jonka jalkeen han valitsee valitysliikkeen, jonka
kanssa haluaa asioida. Kyselytutkimuksen mukaan valitysliikkeen valintaan vai-
kuttaa merkittavimmin aiemmat kokemukset, palvelu ja valittaja. Nain ollen voi-
daan olettaa, etta asiakas, joka on asioinut aiemmin yritys X:n kanssa saaden
hyvan palvelukokemuksen, valitsee kohdeorganisaation uudelleen valitysliik-
keekseen.

Asiakkaat, jotka eivat ole asioineet kohdeorganisaation kanssa aiemmin voivat
paatya asiakkaaksi nettisivuilta 16ytyneen informaation, markkinoinnin, suositus-
ten tai arvosteluiden perusteella. Kuluttajat voivat |0ytaa kohdeorganisaation asi-
akkaaksi myos, mikali he ovat kilpailuttaneet valityspalvelun ja sita kautta jatta-
neet yhteystietonsa, jotka liidi-palvelu valittaa kohdeorganisaatiolle. Lisaksi valin-
taan voi vaikuttaa mahdollinen omistaja-asiakkuus. Asiakkaat voivat ottaa yh-
teytta joko suoraan puhelimitse tai sahkopostitse valitsemaansa valittajaan, pyy-
taa yhteydenottoa nettisivuilta 16ytyvan lomakkeen kautta tai ottaa yhteytta yritys
X:n yleisen puhelinnumeron tai sahkopostin valityksella.

Palvelupolku jatkuu yhteydenoton jalkeen useimmiten hankintakaynnilla, jossa
kiinteistonvalittgja vierailee myytavassa kohteessa ja tapaa asiakkaan henkilo-
kohtaisesti. Taman vaiheen jalkeen asiakas on lahtokohtaisesti tekemisissa vain
kyseisen valittajan kanssa. Hankintakaynti voi johtaa toimeksiannon tekemiseen,

jota seuraa asunnon myynti. Asunnon myyntiaika vaihtelee suuresti kohteesta
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riippuen, joka vaikuttaa merkittavasti myos palvelupolun kestoon. Toimeksianto

paattyy joko asunnon myynnin tai toimeksiannon paattymisen seurauksena.

Tarve 2

asunnon myynti Hankintakdynti Toimeksianto

Toimeksiannon
paattyminen

Vilitysliikkeen
valinta

Yhteydenotto Kohteen myynti

KUVIO 16. Asiakkaan mahdollinen palvelupolku yrityksessa X.

Yritys X:n kriittisia kohtaamispisteita voidaan tunnistaa asiakkaan palvelupolusta.
Yritys tuottaa asiakkailleen arvoa jokaisessa kohtaamisessa ja samaan aikaan
jokainen asiakaskohtaaminen kuluttaa yrityksen resursseja. Kiriittisten kohtaa-
misten tunnistaminen on tarkeaa, jotta resurssit voidaan jakaa oikein ja kohtaa-

misista saadaan maksimaalinen hyaoty.

Ennen asiointia merkittavimmat kriittiset kohtaamispisteet ovat yrityksen omat
nettisivut, mainonta ja markkinointi Facebookissa, eri asunnonvalityksen nettisi-
vustoilla seka printtimediassa, tarjoukset, suositukset ja annetut arvostelut niin
Facebookissa kuin kasvokkainkin asiakkaalta toiselle. Kohdeorganisaatio ei voi
suoranaisesti vaikuttaa arvosteluihin ja suosituksiin, mutta voi valillisesti vaikuttaa
niihin takamaalla laadukkaan palvelun. Lisaksi kriittisia kohtaamisia ennen asi-
ointia voi syntya messu- tai muilla standeilla ja asuntonaytailla. Yritys X:n toimis-

ton keskeinen sijainti on yksi kriittisista kohtaamispisteista.

Asioinnin aikana kriittiset kohtaamiset perustuvat vahvasti asiakkaan ja tietyn
kiinteistonvalittajan valilla tapahtuvaan kanssakaymiseen. Asioinnin aikana kriit-
tisia pisteita ovat palvelu ja yhteydenpito seka asuntonaytot. Lisaksi kriittisia koh-
taamisia syntyy, kun erilaisia sahkdisia toimintoja hyodynnetaan esimerkiksi asia-
kirjojen laadinnassa. Asioinnin jalkeen kriittisia kohtaamisia ovat laskut,
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jalkihoidolliset puhelut seka mahdolliset sahkopostitse lahtevat uutiskirjeet, mikali

asiakas niin haluaa.

Kriittisten kohtaamisten tunnistaminen on asiakkuuksien hoitomallin kannalta tar-
keaa, silla se mahdollistaa paremman palvelukokemuksen kehittamisen. Kohtaa-
misten myota asiakkaat luovat mielikuvan yrityksesta. Kohdeorganisaation on
tarkedaa ymmartaa myos sen hallitsemattomissa olevat kriittiset kohtaamiset ja
niiden merkitys asiakkaan palvelukokemuksen kannalta.

5.3.4 Palvelukanavat

Yritys X:n tulee kiinnittdd huomiota palvelukanavien ajankohtaisuuteen ja toimi-
vuuteen. Kyselytutkimus osoitti asiakkaiden olevan parhaiten tavoitettavissa sah-
kopostin valityksella, joka tulee ottaa huomioon palvelukanavastrategiassa.

Kyselytutkimuksessa ilmeni muutamia kehitysehdotelmia, jotka koskevat palve-
lukanavia. Asiakkaat toivoivat uusia verkkopalvelukanavia, joissa yhteydenotto
olisi helppoa ja vaivatonta. Sama ilmeni myos valittajille suoritetuissa teemahaas-
tettaluissa. Kohdeorganisaation tulee harkita niin asiakkaiden kuin valittgjienkin
toivomien uusien verkossa toimivien palvelukanavien kehittamista. Chat-palvelu
kohdeorganisaation nettisivuilla helpottaisi ja nopeuttaisi asiakkaiden yhteyden-
ottoa seka mahdollistaisi asiakkaiden reaaliaikaisen palvelun.

Sosiaalisen median kanavista yritys X toimii talla hetkella Facebookissa ja In-
stagramissa, joissa molemmissa kohdeorganisaatiolla on omat tilit. Valittajien
henkilokohtaisen nakyvyyden lisaamista sosiaalisen median kanavilla tulisi har-
kita, silla se tehostaisi markkinointia, lisaisi kriittisia kohtaamisia ja jattaisi asiak-
kaisiin vahvempia muistijalkia. Lisaksi ne laskisivat asiakkaat yhteydenottokyn-
nysta, silla asiakas voi kokea jo tuntevansa valittajan sosiaalisen median kautta.

5.3.5 Vastuut

Jokainen kiinteistonvalittaja on vastuussa omien asiakkuuksiensa hoidosta. Va-

littdjien vastuulla on suorittaa asiakkuuksien hoidolle maaritetyn hoitomallin mu-

kaiset toimet ja kirjata ne suoritetuiksi asiakasjarjestelmaan.
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Yritys X on vastuussa asiakkuuksien hoidon toimenpiteiden kehittamisesta. Sen
tulee luoda kiinteistonvalittajalle mahdollisuudet toteuttaa asiakkuuksien hallintaa
mahdollisimman sujuvasti. Asiakkuuksien hoitoa helpottamaan kohdeorganisaa-
tio voisi esimerkiksi luoda kiinteistonvalittgjien toivomia sahkopostilla Iahetettavia
viestipohjia, joista valittajat saavat pienella muokkauksella asiakkaista henkilo-

kohtaiselta tuntuvia.

Haastattelututkimuksissa ilmeni tarve asiakkuuksien hallinnan vastuuttamiselle.
Niin valittajien kuin myyntijohtajankin mukaan asiakkuuksien hallinnan tulisi kuu-
lua jonkun tyontekijan vastuualueelle. Asiakkuuksien hallinnassa onnistuminen
vaatii johtamista ja ohjaamista. Mikali asiakkuuksien hallintaa halutaan kehittaa,
tulee tyOontekijat kouluttaa uuteen asiakkuuksien hoidon malliin. Koulutuksen suh-
teen paastaan liikkeelle projektiluontoisestikin. Asiakkuuksien hallinnan onnistu-
misen seuranta ja mittaaminen vaativat kuitenkin pitkajanteista tyota. Tyotehtava
tulee vastuuttaa kokonaisuudessaan organisaation sisalla joko keskitetysti tai ha-

jautetusti.

5.3.6 Tarvittava osaaminen

Niin myyntijohtajalle kuin kiinteistonvalittajillekin suoritetut haastattelut osoittivat,
ettd myyntiorganisaation koulutukseen tulee panostaa. Kohdeorganisaation on
huolehdittava, etta kaikki tyontekijat hallitsevat asiakastietojarjestelman kayton ja
osaavat kirjata sinne tarvittavat tiedot. Johdon tasolla on huolehdittava, etta kiin-
teistonvalittajat ovat tietoisia vaadituista kirjauksista ja toimenpiteista. Tarvittavaa

osaamista voidaan kehittaa erilaisin koulutustilaisuuksin.

Liséksi kohdeorganisaation tulee huolehtia, etta kiinteistonvalittajat ymmartavat
asiakkaille tarkeimmat tekijat toimeksiannon aikana. Asiakastutkimuksesta sel-
visi, etta asiakkaat arvostavat eniten ammattitaitoa, luotettavuutta ja aktiivista yh-

teydenpitoa. Naiden tekijoiden toteutumiseen tulee erityisesti panostaa.

5.3.7 Toiminnan mittaaminen
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Asiakkuuksien sailyttaminen ja kehittaminen edellyttavat toiminnan jatkuvaa seu-
rantaa. Asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus ja asiakaskannattavuus ovat
merkittdvimmat tekijat, joiden kehitysta tulisi seurata. Toimialana kiinteistonvali-
tys on seurannan kannalta haastava sen pitkajanteisyyden vuoksi. Haastattelu
osoitti vastaajien vaihtava yleisimmin asuntoaan harvemmin kuin viiden vuoden

valein, jolloin esimerkiksi asiakasuskollisuuden seuraaminen vaatii vuosia.

Toiminnan mittaaminen edellyttda toimintojen kirjaamista. Kiinteistonvalittgjille
suoritettu haastattelu osoitti heidan tyytymattomyytensa kaytdssa olevaa asia-
kastietojarjestelmaa kohtaan. Myyntijohtajan mukaan kaytossa olevan jarjestel-
man avulla voidaan suorittaa tarvittavat kirjaukset ja seurata asiakkuuksien ke-
hittymista, mikali jarjestelman kayttd hallitaan hyvin. Uuden asiakastietojarjestel-
man kayttoon ottoa tulee harkita, mutta mikali nykyinen jarjestelma taipuu tarvit-
taviin kirjauksiin, ei ole esteita sen hyodyntamiselle jatkossakin.

Toiminnan kirjaamisessa tulee panostaa erityisesti asiakaskohtaamisten jarjes-
telmalliseen rekisterdintiin. Asiakastieto tulee tallentaa integroidusti, eli niin, etta
yhden asiakkaan kaikki tiedot 10ytyvat vain yhdesta ja samasta paikasta. Jarjes-
telmaan tulee kirjata asiakaskohtaamiset ja niissa jaettu informaatio, palveluiden
kayton tiheys, palveluiden kayton tarkoitus ja asiakkaan asumistilanne seka mah-
dolliset muutokset tulevaisuudessa. Nain voidaan seurata asiakasuskollisuutta ja
kehittaa sita kautta toimintaa.

Asiakastietoja voidaan hyodyntaa asiakasuskollisuuden lisaksi esimerkiksi koh-
dennetussa markkinoinnissa ja sahkopostimarkkinoinnissa. Asiakastietokannan
kehittaminen on tarkeaa, jotta yritys X ymmartaa millaisista asiakkaista sen asia-
kaskanta koostuu ja millaisia eroavaisuuksia asiakkaiden valilta voidaan todeta.
Tama helpottaa ja tehostaa markkinointia. Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata
jatkossa erilaisin asiakaskyselyin. Kun toimintaa vakiinnutetaan kayttoon, tulisi
johdon tasolta seurata kiinteistonvalittgjien asiakaskirjausten aktiivisuutta. Tama
mahdollistaa ymmarryksen asiakkuuksien hallinnan nykytilasta ja helpottaa oikei-
den kehitystoimenpiteiden valintaa jatkossa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kolmelle asiakasryhmalle, ensi-
asunnon ostaneille, asunnon vaihtajille ja henkilOsijoittajille asiakkuuksien hoito-
mallit. Haastattelututkimuksessa tavoitteena oli selvittaa kiinteistonvalittajien na-
kokulmia asiakkuuksien hoitoon ja tarvittaviin toimenpiteisiin sen kehittamiseksi.
Asiakastutkimuksella pyrittiin selvittamaan asiakkaiden palvelukokemuksia, ar-
voja ja toiveita tulevaisuuden yhteydenpidosta. Myyntijohtajan haastattelun tar-
koituksena oli selvittaa yritys X:n johdon nakokanta saaduista tutkimustuloksista.

Asiakastutkimukseen osallistui 320 vastaajaa, joka mahdollisti tulosten analy-
soinnin suuntaa antavasti. Ensiasunnon ostaneita ja henkilosijoittajia osallistui
tutkimukseen suhteessa asunnon vaihtajiin hyvin paljon vdhemman, joten eroa-
vaisuuksia ei joko kyetty toteamaan tai niita ei esiinny. Vastaajien iat jakaantuivat
my0s hyvin epatasaisesti — 65 prosenttia vastaajista oli joko 41-50-vuotiaita tai yli
51-vuotiaita. Naista syista johtuen paadyttiin luomaan vain yksi malli asiakkuuk-
sien hoitoon, jota hydodynnetaan asiakasryhmasta riippumatta.

Kiinteistonvalittajille suoritettuihin teemahaastatteluihin osallistui viisi yrityksen
kiinteistonvalittgjaa tai kiinteistonvalittgjana toiminutta henkiloa. Haastatteluissa
ilmeni, etta yritys X:lla ei ole yhtenaisia toimintaohjeita asiakkuuksien hoitoon.
Kiinteistonvalittajat kaipaisivat tukea asiakkuuksien hoidossa erityisesti jarjestel-
mien ja selkeiden toimintaohjeiden suhteen. Haastatteluiden perusteella voidaan
kuitenkin todeta, etta valittajat ovat hyvin tietoisia mita seikkoja asiakkaat arvos-

tavat palvelussa.

Myyntijohtajan haastattelussa ilmeni hanen nakokulmansa saaduista tutkimustu-
loksista toivotun laisesti. Hanen mukaansa valittajien kaipaama tuki jarjestelmien
suhteen voidaan toteuttaa kaytdssa olevan jarjestelman avulla. Haastattelussa
selvisi, etteivat valittajat ole tietoisia toimenpiteista, joita heiltd odotetaan asiak-
kuuksien hoidossa. Lisaksi nykyisen jarjestelman kayton koulutus on jaanyt viime
aikoina vahemmalle, joka on vaikuttanut valittgjien kokemiin haasteisiin jarjestel-

man suhteen.
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Tutkimustuloksiin ja teoriaan perustuen asiakkuuksien hoitoon luotiin yksi malli,
jonka kanssa tulisi Iahtea liikkeelle. Sen tavoitteena on syventaa asiakassuhteet
asiakkuuksiksi ja luoda pitkakestoisia asiakkuuksia. Konkreettisimmat kehitystoi-
met, joita se vaatii yritys X:lta ovat asiakastietojen kirjaamisten kehittaminen, yh-

teydenottokanavan vaihtaminen ja asiakkuuden hallinnan vastuuttaminen.

Kohdeorganisaation tulee vaatia kiinteistonvalittajia kirjaamaan jarjestelmaan
asiakaskohtaamisiin liittyvat tiedot ja niissa jaettu informaatio, palveluiden kayton
tiheys, palveluiden kayton tarkoitus ja asiakkaan asumistilanne seka mahdolliset
muutokset tulevaisuudessa. Lisaksi vaittajien tulee kirjata toteutetut jalkihoidolli-
set toimenpiteet, eli milloin asiakkaaseen ollaan oltu yhteydessa, missa kana-
vassa ja mita informaatiota yhteydenotosta on saatu. Asiakkuuksia hoidetaan
talla hetkella vain soittelemalla asiakkaille. Palvelukanava tulisi siirtda suurim-
maksi osaksi sahkopostiin, jonka kautta asiakkaita kontaktoidaan asioinnin jal-
keen. Yritys X:n tulee pohtia, kuinka se vastuuttaa asiakkuuksien hallinnan orga-
nisaation sisalla, jotta kehitysta voidaan jatkaa.

Suunnitellulla asiakkuuksien hoitomallilla on tarkoitus luoda pohjaa ja kerata tar-
vittavia asiakastietoja, jotta tulevaisuudessa voidaan rakentaa kattavampia asia-
kasryhmakohtaisia asiakkuuksien hoitomalleja. Keratyilla tiedoilla voidaan tutkia
ja analysoida asiakkaiden ostokayttaytymista, arvoja ja kannattavuutta. Tiedot
mahdollistavat tulevaisuudessa asiakasryhmien syvemman analysoinnin ja auto-

matiikan hyodyntamisen asiakkuuksien hallinnassa.

Taman opinnaytetydn tutkimuksissa saadut tulokset ovat poikineet kohdeorgani-
saatioissa jo erilaisia kehitystoimenpiteita, kuten palvelukanavan vaihdoksen. Li-
saksi yritys X on aloittanut kirjaamaan asiakaskohtaamisia aktiivisemmin ja kiin-
nittdnyt enemman huomiota asiakkuuksien hoitoon ja sen tarkeyteen tyontekijoi-

den yhteisissa palavereissa.

Jatkotutkimuksena olisi hyva seurata, kuinka asiakaskirjausten toteutuminen
edistyy ja miten luodun hoitomallin toteutus vaikuttaa asiakaspysyvyyteen. Kun
asiakastietoja on saatu kartutettua ja analysoitua, tulisi asiakkuuksien hoitoon ke-
hitettyja malleja lisata ja spesifioida tietyille asiakasryhmille suunnatuiksi. Tassa
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olisi hyva hyodyntaa kiinteistonvalittajien nakOkantaa tehdyista muutoksista ja ke-
hitysta tarvittavista osa-alueista.
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LIUTTEET

Liite 1. Kyselylomake kohdeorganisaation asiakkaille

Perustietosi

Mika seuraavista kuvaa sinua parhaiten?

Ensiasunnon ostanut ~ Asunnon vaihtaja Henkilosijoittaja
lka
18-29 30-40 41-50 51+

Kuinka usein olet vaihtanut asuntoa?
Vaihdan asuntoa vuoden valein

Vaihdan asuntoa keskimaarin 2-3 vuoden valein
Vaihdan asuntoa keskimaarin 4-5 vuoden valein
Vaihdan asuntoa harvemmin

Olen asuntosijoittaja

Kuinka monta kertaa olet asioinut kanssamme?
1 krt 2-3 krt Useammin

Missa tarkoituksessa palvelimme sinua edellisen kerran?

Asunnon osto Asunnon myynti Muu syy
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Mita asioita pidat tarkeana?

Valitse sinulle kolme tarkeinta asiaa asunnon valityksessa

Aktiivinen yhteydenpito

Tehokkuus

Ammattitaito

Valityspalkkio

Ihmislaheisyys

Vastuullisuus

Keinot joilla edistetaan asunnon myyntia (esim. somistus, laadukkaat kuvat, teks-
tit)

Luotettavuus

Hinta-laatusuhde

Milla perusteella valitset valitysliikkeesi?
Palvelu

Mielikuva yrityksesta

Valittaja

Valityspalkkio

Suositukset

Aiemmat kokemukset

Laadukkaasti toteutetut nettisivut

Muu syy

Jos valitsit muu syy, niin mika?

Kohdeorganisaation arvolupaus on: Olet meille tarkea. Kuinka hyvin koet,
etta olemme onnistuneet lupauksessamme? (5=erittain hyvin, 1=erittain huo-

nosti)

a A WO N -
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Voit halutessasi perustella vastauksesi tahan.
Koetko olevasi asiakassuhteessa
kohdeorganisaation kanssa

tietyn valittajan kanssa

molempien kanssa yhta paljon

Kokemuksesi palvelustamme

Miten helppona koit asioimisen kanssamme?

Miten olisimme voineet tehda asioinnistasi helpompaa?

Miten nopeana / sujuvana koit palvelun kokonaisuudessaan?

Miten olisimme voineet tehda palvelusta sujuvampaa?

Miten hyva palvelukokemuksesi oli kokonaisuutena?
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Mita ajattelet tulevaisuudesta

Suosittelisitko palveluitamme?
Kylla Ei

Tuletko asioimaan kanssamme jatkossa?
Kylla Ei

Kokisin tarkeaksi, etta minuun otettaisiin yhteytta
kuukauden kuluttua

puolen vuoden kuluttua

vuoden kuluttua

kahden vuoden kuluttua

ei ollenkaan

muuttopaivasta.

Miten tavoitamme sinut parhaiten?

Puhelu Tekstiviesti Sahkoposti

Haluamme pysya kumppaninasi kaikissa elamantilanteissasi. Miten usein
meidan tulisi kartoittaa asumisen tilanteesi?

kolmen kuukauden valein

puolen vuoden valein

vuoden valein

kahden vuoden valein

harvemmin
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Liite 2. Teemahaastattelu kiinteistonvalittajille

TAUSTATIEDOT
1. Kuinka pitkaan olet tydskennellyt kohdeorganisaatiossa?
2. Mika on tyonkuvasi?

ASIAKASUSKOLLISUUS JA SITOUTUMINEN
3. Mitka tekijat vaikuttavat mielestasi asiakaspysyvyyteen?
a. Kuinka nama tulevat toiminnassasi esille?

4. Milla keinoin asiakkaita saataisiin sitoutumaan OP Koti Pirkanmaahan?

ASIAKKUUKSIEN HOITO
5. Miten koet asiakkuuksien hoidon nykytilan?
a. Mita haasteita?
b. Mita koet asiakkaiden arvostavan asiakkuuksien hoidossa?
c. Onko olemassa ohjeet asiakkuuksien hoitoon ja kuinka niihin pe-
rehdytettiin?
6. Mika on sinun henkilokohtainen vahvuutesi asiakkuuksien hoidossa?

a. Millaista tukea kaipaisit asiakkuuksien hoidossa?

KEHITTAMINEN

7 .Miten asiakkuuksien hallintaa / hoitoa voitaisiin mielestasi kehittaa?
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Liite 3. Teemahaastattelu myyntijohtajalle

1. Mita ajatuksia tulokset herattivat?
2. Miten tulokset erosivat ennakkokasityksistasi, milta osin ja mista syysta
a. asiakkaille suoritetun kyselytutkimuksen osalta?
b. kiinteistonvalittgjille suoritettujen haastatteluiden osalta?
3. Mika oli mielestasi yllattavinta
a. kyselytutkimuksen tuloksissa?
b. haastatteluiden tuloksissa?
4. Mista tutkimuksista esiintyvista tuloksista olit eniten kiinnostunut ja miksi?
5. Mihin tutkimuksissa ilmenneisiin kohtiin tarvittaisiin mielestasi uusia toiminta-

malleja?
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Liite 4. Asiakkuuksien hoitomalli

Asiakkuuden hoitomalli — Yritys X

Palvelu Huolehditaan asiakkaille tarkeiden arvojen, el
ammattitaidon, luotettavuuden ja aktiivisen
yhteydenpidon toteutumisesta. Huomioidaan
palvelun helppous ja sujuvuus. Ollaan helposti ja
nopeasti tavoitettavissa.

Yhteydenpito Asioinnin aikana sovitaan asiakkaan kanssa
yhdessa yhteydenpidon tiheydesta ja kanavasta.
Toteutetaan sovittuja keinoja ja huomioidaan
aktiivisuus. Asioinnin jalkeen kartoitetaan tilanne
ja tyytyvaisyys uudelleen 3-4 kk kuluttua
asioinnista. Taman jalkeen otetaan yhteytta
vuoden valein sahkopostitse.

Kriittiset kohtaamiset Tunnistetaan tarkeimmat kriittiset kohtaamiset, eli
mainonta ja markkinointi, suositukset, arvostelut
ja palvelu.

Palvelukanavat Huomioidaan palvelukanavien ajankohtaisuus ja

toimivuus. Kaytetaan puheluja, tekstiviesteja ja
sahkoépostia palvelun aikana. Hyédynnetaan
sahkopostia jalkimarkkinoinnissa. Harkitaan
verkossa toimivien palvelukanavien kehittamista.

Vastuut Omien asiakkaiden hoito asioinnin aikana ja sen
jalkeen on kiinteistonvalittajien vastuulla.
Yrityksen tulee helpottaa valittgjien ty6ta
kehittamalla asiakkuuksien hoitoa helpottavia
keinoja.

Osaaminen Yrityksen tulee huolehtia, etté jokainen
kiinteistonvalittaja hallitsee
asiakastietojarjestelman kayton ja on tietoinen
vaadittavista kirjauksista seka kouluttaa valittajia
asiakkuuksien hoidossa.

Mittaaminen Kerataan tarvittavaa tietoa asiakaskohtaamisista
ja seurataan sen avulla asiakasuskollisuutta,
_ asiakaspalvelun laatua ja asiakaskannattavuutta.
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