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ASUNTOKAUPAN JALKIHOITO

Opinnaytetydssa tutkitaan jalkihoitoa kiinteistonvalityksessa. Jalkihoito on osa myyntiprosessia ja
sen tarkoituksena on varmistaa asiakastyytyvaisyys seké sitouttaa asiakas yritykseen. Koska
jalkihoito on niin oleellinen osa myyntiprosessia, haluttiin tutkia, miten jalkihoitoa tehd&én
kiinteistonvalityksessa. Tutkimuksen hypoteesina oli, ettd jalkihoitoon ei panosteta
kiinteistonvalitysalalla. Tutkimus rajattiin asuntokauppoihin, joiden kaupan kohteena on oma
asunto.

Teoria osuudessa kasitellaan asiakkuudenhallintaa ja myyntiprosessia. Asiakkuudenhallinnassa
keskitytddn tutkimaan asiakkuudenhallinnan tavoitteita, asiakkuuksien segmentointia seka
asiakkuudenhallinan roolia myynnissda ja markkinoinnissa. Myyntiprosessi kaydaan lapi
vaiheittain. Myyntiprosessin vaiheita kuvataan osittain myos kiinteistonvalityksen nakokulmasta.
Teoriassa keskitytdédn kuvamaan erityisesti jalkihoitoa yhtena myyntiprosessin vaiheista.

Tutkimuksen empiirinen osuus tehtiin kvalitatiivisena eli laadullisena haastattelututkimuksena.
Haastattelu toteutettiin neljalle kiinteistonvalittajalle Turun seudulla. Tutkimuksen tuloksia
analysoidaan opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta asiakkuudenhallinnan ja myyntiprosessin
vaiheiden nakokulmasta.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, ettd tutkimuksen hypoteesi piti paikkansa. Kiinteistonvalityksessa
ei panosteta jalkihoitoon. Kaikki kiinteistonvalittajat eivat tee valttamatta ollenkaan jalkihoitoa ja
ne, jotka sitd tekevat, tekevat sitd vain hyvin lyhyella ajanjaksolla. Usein jalkihoito loppuu
ensimmaisen kauppojen jalkeisen yhteydenoton jalkeen. Tutkimus osoitti mygs, etta
kiinteistonvalityksessa asiakkaat ovat Kiinteistonvalittdjien omia asiakkaita eika yritysten
asiakkaita. Kiinteistonvalitysalalla tulisi panostaa enemman jalkihoitoon ja yrityksien pitéisi laatia
valittajilleen saannot ja tavoitteet jalkihoidon suhteen. Yritysten pitaisi myos huolehtia siita, etta
asiakkaat ovat yrityksen asiakkaita eika kiinteisténvalittajien omia asiakkaita, jotta yritys ei meneta
asiakkaitaan, jos valittajat vaihtavat tyopaikkaa. Nain ollen yritysten tulisi varmistaa, etta heilla on
kaytossa yrityksen oma asiakastietojarjestelma, jonne tallennetaan jokaisen asiakkaan tiedot.
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FOLLOW-UP IN HOME SALES

The aim of this thesis was to find out how real estate agents do follow-up after selling the
apartment. Follow-up is part of the sales process and its goal is to ensure customer satisfaction
and make sure that customer doesn’t leave the company. The follow-up was studied because it
is an essential part of the sales process. The research hypothesis was that real estate agents do
not invest in follow-up. Research was focused on home sale.

The theoretical part focuses on customer relationship management and sales process. The
customer relationship management’s theory consists of its goals, customer segmentation and
customer relationship management’s role in marketing and sales. Sales process theory focuses
the steps of the sales process and it is described partly from the perspective of a real estate
agent. The main focus in the theory of sales process is in follow-up.

The empirical part of the research was done by interviews. The interview was done for four real
estate agent in Turku. The results of the interview are analyzed by the theory of the thesis.

The results of interviews showed that the hypothesis if the research was true. Real estate agents
do not invest in follow-up. Some real estate agents do not do any follow-up and some of them do
it only little and in the short term. Usually follow-up ends after the first after-sales contact. The
research showed also that the clients are real estate agents own clients and not company's
clients. In real estate business real estate agents should invest more in follow-up. Real estate
companies should make rules for its real estate agents about how to do follow-up. They should
also make sure that the clients are company’s clients and not real estate agents own clients, so
they don’t lose clients if real estate agents changes jobs. Companies should store customer
information to its own customer information system.

KEYWORDS:

Real estate, follow-up, customer relationship management, sales process
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1 JOHDANTO

Jalkihoito on oleellinen osa myyntiprosessia ja sen tavoitteena on saada asiakas
sitoutumaan palvelua tarjoavaan yritykseen. Jalkihoito kuuluu nain ollen myés
onnistuneeseen asunnon myyntiprosessiin. Usein asuntojen myyntiprosessit
paattyvat kuitenkin siihen, kun kaupat asunnosta on tehty eika kiinteistonvalittaja
ole valttamatta enda ollenkaan yhteydessa asiakkaaseen.

Heikosta jalkihoidosta huolimatta asiakkaat ovat usein melko sitoutuneita kiinteis-
tonvalittajaansa ja kayttavat tata uudestaan, kun heille syntyy uusi tarve ostaa
asunto. Hyvaa valittajaa suositellaan myds ystaville, perheenjasenille seka suku-
laisille. Hyvan jalkihoidon mydta kiinteistonvalittaja voi saada pitkia asiakassuh-
teita sek& luoda uusia asiakkaita suositusten avulla.

Koska kiinteistonvalitysalalla ei viela hyddynnetd tarpeeksi jalkihoidon tuomia
mahdollisuuksia, tutkitaan tassa opinnaytetydssa jalkihoitoa kiinteistonvali-
tysalalla. Tutkimus kohdistetaan asuntokauppojen jalkihoidon tutkimiseen, joissa
kaupan kohteena on oma asunto. Tutkimuksessa ei ole mukana sijoitusasuntojen
tai muiden kiinteistéjen myyntiprosessien jalkihoitoa. Opinnaytetyon tavoitteena
on selvittdd, miten kiinteistonvalitysalalla hyddynnetaan jalkihoitoa ja sen tuomia
mahdollisuuksia vai tehdaankd jalkihoitoa ylipaatansa ollenkaan. Osatavoitteena
on selvittaa, millaisia tavoitteita kiinteistonvalitysliikkeilla on jalkihoidon suhteen

ja miten tavoitteet toteutuvat. Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi asiakkuudenhallintaa sek& myyntiprosessin eri
vaiheita. Kun asiakkuudenhallinta hoidetaan hyvin, on helpompi hoitaa jalkihoito
hyvin. Asiakkuudenhallinnasta kaydaan Iapi teoria osuudessa muun muassa sen
tavoitteita seka sita, millainen rooli asiakkuudenhallinnalla on myynnissa ja mark-
kinoinnissa. Myyntiprosessia tarkastellaan yleiselld tasolla ja hieman kiinteiston-
valityksen nékdkulmasta. Myyntiprosessi kdydaan vaiheittain |api, mutta paa-

paino on jalkihoidon tutkimisessa.
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Opinnaytetydn empiirinen osuus tehdaan haastattelututkimuksena eri kiinteiston-
valitysliikkeiden tydntekijoille Turun seudulla. Tutkimus tehddan teemahaastatte-
luna. Haastattelun tavoitteen on saada selville, millaista jalkihoito on kiinteiston-
valitysalalla vai tehdaanko sita ollenkaan eli toteutuuko tutkimuksen hypoteesi,

etta kiinteistonvalitysalalla ei panosteta jalkihoitoon.
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2 ASIAKKUUDENHALLINTA

2.1 Asiakkuudenhallinta ja sen tavoitteet

Monelle yritykselle koituu haasteeksi poisoppia tuoteléhtbisesta ajattelutavasta ja
alkaa ajatella asiakaslahtoisesti. Yritykset tuntevat omat tuotteensa ja palvelunsa
hyvin, mutta sitd ei tunneta niin hyvin, mita lisdarvoa tuotteet ja palvelut tuovat
asiakkaille. Asiakaslahtoisen ajattelutavan lahtékohtana on arvotuotanto eli aja-
tus siitd, mita lisdarvoa asiakkaalle voidaan tuottaa. Kun yritys ymmartaa, mita
lisdarvoa se voi tuottaa asiakkailleen, pystyy se sitouttamaan asiakkaat parem-
min yritykseen. Kun asioita tarkastellaan asiakkaan nakdkulmasta, voidaan luoda
tuote- ja palvelukokonaisuuksia asiakkaan tarpeiden pohjalta eikd yrityksen
oman toiminnan pohjalta. (Selin & Selin 2013, 18.)

Asiakkuudenhallinta on jatkuva prosessi, jonka avulla pyritéan vastaamaan pa-
remmin asiakkaiden tarpeisiin, jonka myo6ta pyritdan paasemadn parempaan
asiakaskannattavuuteen, jolloin my6s asiakkuuksien kokonaisarvo paranee.
Jotta voidaan korostaa asiakkuutta, tulee asioita tarkastella nimenomaan asiak-
kaan nakokulmasta. Asiakkuudenhallinnan edut voidaan jakaa kahteen osaan,
asiakas ymmarrykseen seka myynnin ja markkinoinnin osaan. Asiakasymmar-
ryksen myota yritys saa lisaa tietdmysta ja ymmarrysta asiakkaista ja siita, mita
he ostavat. Myyntiin ja markkinointiin puolestaan saadaan asiakkuudenhallinnan
kautta lisda tehokkuutta. (Mantyneva 2001, 9-12.)

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on lisata asiakaskannattavuutta asiakkuuksien
eri vaiheissa. Yritysten tulee myos tunnistaa tilanteet, jotka muuttavat asiakkaan
ostokayttaytymista, koska asiakkaiden ostokayttaytyminen ei pysy jatkuvasti sa-
manlaisena. Jotta yritys voi tunnistaa ndma tilanteet, tulee sen keraté asiakkais-
taan niin paljon tietoa, kuin mahdollista. Koska yrityksille ei ole taloudellisesti kan-
nattavaa kohdistaa markkinointiaan vain yhteen yksiloon, tulee yritysten kayttaa
ryhmésegmentointia. Ryhmasegmentoinnin haasteena on saada asiakkaat edel-
leen tuntemaan itsensa yksiloiksi ja siksi on tarkeaa panostaa asiakkuuksien seg-
mentointiin. (Mantyneva 2001, 12-13.)
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2.2 Asiakkuudenhallinta asiakkuuden eri vaiheissa

Asiakkuutta voidaan ajatella prosessina, jossa prosessin alkuvaiheessa asiakas
on potentiaalinen asiakas ja prosessin lopussa asiakkaasta on tullut avainasia-
kas. On otettava huomioon, etta kaikki vaikuttaa kaikkeen eli, jos asiakas on os-
tanut yritykseltd yhden tuotteen, ei se tarkoita, etta han valttaméatta ostaa samalta
yritykselta uudestaan. Siksi on tarkedad panostaa jalkihoitoon, jotta saadaan sy-
vempi asiakassuhde. My6s potentiaalisesta asiakkaasta saattaa jaada tulematta
asiakas, jos hanen asiakkuuttaan ei hoideta kunnolla loppuun asti. (Selin & Selin
2013, 142-143.)

Asiakkuus voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen: asiakkuuden hankintaan, hal-
tuunottoon, kehittamiseen ja sailyttdmiseen. Alkuvaiheessa asiakkuudet eivat ole
kannattavia ja asiakkuudenhallinnan avulla pyritdan I6ytamaan ne asiakkuudet,
joissa on potentiaalia tulla kannattaviksi ja puolestaan l6ytda nopeasti sellaiset
asiakkuudet, joilla ei ole potentiaalia tulla kannattaviksi. Asiakkuuden kannatta-
vuuden maarittelee se, kuinka pitka asiakkuus on ja miten ostojen maaréa kasvaa.
Pitk&aikaiset asiakkuudet ovat luonnostaan kannattavia, koska niihin ei kohdistu
samanlaisia kustannuksia kuin uusien asiakkaiden hankintaan. Kun pyritaan li-
saamaan asiakkaan ostokayttaytymistd, voidaan kayttaa asiakkaaseen kohden-
nettuja tarjouksia. Segmentointi mahdollistaa kohdennetut tarjoukset. Jos asiak-
kuuksia ei ole segmentoitu, kohdellaan kaikkia asiakkaita samalla tavalla eik&

voida lahettdd kohdennettuja tarjouksia. (Mantyneva 2001, 16-18.)

Asiakkuuden hankinta on lahestulkoon aina uusien asiakkaiden etsimista poten-
tiaalisten asiakkaiden seasta. Asiakkuuden hankinta voi olla myés sellaisten asi-
akkaiden ostokertojen lisaamista, jotka ovat enemmankin kerta- tai satunnaisasi-
akkaita. Asiakkuuden hankita vaiheessa on syytéa pohtia seuraavia kysymyksia:
Missé voisi olla asiakkaita, joissa on potentiaalia tulla kannattaviksi asiakkaiksi?
Kenet yritys haluaisi asiakkaaksi ja kenen kanssa olisi miellyttavaé tehda yhteis-

tyota? Keta on ostanut yritykselta aikaisemmin, mutta ei osta enaa? Kenelle yri-
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tyksesta voisi olla hydtya? Naita kysymyksia pohtimalla saa yritys apua paatok-
seen siitd, mika kohderyhma on tavoittelemisen arvoinen. (Selin & Selin 2013,
143-145.)

Asiakkuuden haltuunotossa on kyse siitd, etta yrityksen tarjonta tulisi sovittaa asi-
akkaan tarpeisiin. Haasteena on se, etta kykeneekd yritys samaan asiakkaan ai-
dosti tyytyvaiseksi ja tyydyttdm&an sen tarpeet ottamalla huomioon asiat, joita
asiakas pitaa tarkeind. Asiakkaan ostojen mééara vaikuttaa myos siihen, kuinka
kestava asiakkuudesta tulee. Asiakas tulisi saada ostamaan mahdollisimman
useasti, silla mitd enemman asiakas ostaa, sitd todennékdisempaa on, etta asi-
akkuudesta tulee pidempikestoinen. Jos asiakkuuden pohjana on vain muutama
ostokerta, ei asiakkuus ole vield vahvalla pohjalla. Juuri asiakkuuden alkuvai-
heilla asiakassuhde on herkimmilla&n. (Mantyneva 2001, 20-21.)

Kun asiakkuus on muodostettu, voidaan ruveta kehittdmaan asiakkuutta. Tassa
vaiheessa asiakkuuden arvo nousee eniten ja molemmat seké palvelua tarjoava
yritys seka asiakas saavat asiakassuhteen myo6ta lisdarvoa. Asiakkuuden kehit-
tamisessa tarkeitd tekijoitd ovat yrityksen eri toimintaprosessit, se kuinka yritys
palvelee asiakkaita ja hoitaa asiakassuhteitaan. Silla, jos asiakas kokee saa-
vansa paljon yhteistydsta, on han myods todennakoisesti halukkaampi jatkamaan
sitd. Ja, kun asiakassuhde on kehittynyt lujaksi, kestda se myds paremmin vas-
toinkaymisia. (Selin & Selin 2013, 146-147.)

Asiakkuuden kehitysvaiheessa yritys voi tehdé erilaisia suunnitelmia ja toiminta-
malleja eri asiakassegmenteille, jotta yritys saa syvennettya kyseisia asiakkuuk-
sia. Samalla, kun asiakkuuksia pyritddn syventamaan, pyrkii yritys lisddmaan
omaa osuuttaan asiakkaan kokonaisostoksista. Yritysten asiakaskannassa on
paljon kannattavuuspotentiaalia eli, kun yritys panostaa asiakkuuksien hoitoon ja
asiakassuhdemarkkinointiin, on sen mahdollista |0yt&d& nykyisten asiakkuuksien
joukosta potentiaalia. Yritysten on todettu voivan parantaa omaa kannattavuut-
taan huomattavalla méaaralla, kun yritys on vahentanyt asiakaspoistumaansa vain
muutamalla prosentilla. Asiakkuudenhallinan my6ta on mahdollista sailyttaa asi-
akkuuksia ja toteuttaa kannattavaa asiakassuhdemarkkinointia. (Mantyneva
2001, 21))
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Asiakkuuksien sailyttaminen edellyttaa asiakkaiden syvallista ymmartamista. Yri-
tyksen tulee tuntea omat asiakkaansa ja heidan tarpeensa. Sen tulee myds sel-
vittdd, mitka asiakkaat ovat todennakoisesti lopettamassa asiakkuutensa. Kun
yritys saa selville, mitka asiakkaat ovat lahdossa, tulee sen analysoida kyseisten
asiakkaiden kannattavuutta ja potentiaalia ja tehda sen perusteella paatds asiak-
kuuden sailyttamisesta. Voidaan esimerkiksi paatella, onko yrityksen kannatta-
vaa panostaa asiakkuuden sailyttdmiseen ja kuinka paljon siihen tulee panostaa,

ettei asiakas siirtyisi toisen yrityksen asiakkaaksi. (Mantyneva 2001, 22.)

Asiakkuuksien sailyttamisprosessissa on otettava huomioon kriteerit, jotka maa-
rittelevat sen, millaisia ovat asiakkaat, jotka yritys haluaa pitéda asiakkaanansa.
Tutkimalla koko asiakaskannan ostohistoriaa, voi yritys 16ytaa asiakkuudet, jotka
ovat sellaisia asiakkuuksia, mita yrityksen kannattaa pyrkia sailyttdmaan. Haas-
teeksi muodostuu kuitenkin se, miten yritys saa pidettya kyseiset asiakkaat edel-
leen yrityksen asiakkaina. Lisdksi asiakkaan ostokayttaytymista seuraamalla voi-
daan tehda paatelmia siitd, onko asiakas mahdollisesti siirtymassa toisen yrityk-
sen asiakkaaksi. Ostojen vaheneminen tai asiakkaan tekemat valitukset voivat
olla merkkeja siitd, etta asiakas on vaihtamassa yritysta. Kun yritys huomaa tal-
laisia merkkeja, tulee sen arvioida, onko asiakkuus sailyttdmisen arvoinen ja toi-
mia sen perusteella. Silla kaikki asiakkuudet eivat ole aina taloudellisesti kannat-
tavia sailyttdd. (Mantyneva 2001, 22-23.)

Tulosten mittaaminen on yrityksille ja niiden toiminnoille tarkeaa, jotta tiedetaan,
miten yrityksella menee ja mihin suuntaan yritys on menossa. Usein yrityksissa
mitataan sita, miten yrityksella on mennyt eli menneisyytta, vaikka niilla mittareilla
ei ole juurikaan merkitysta yrityksen tulevaisuuden kannalta. Yritysten tulisi mitata
myds onnistumisiaan eli sitd, miten kaikki on saavutettu. Asiakasléhtdisen ajatte-
lutavan mukaan tulee asettaa tavoitteita, jotka eivat ole vain euromaaraisia ja nii-
den onnistumista tulisi mitata. Esimerkiksi asiakaskannan kehitykselle tulee aset-
taa tavoite eli yrityksen tulee miettid, minkélaisia asiakkaita se haluaa. Liséksi
tarkeimmille asiakassuhteille tulee asettaa tavoitteet niiden kehityksen osalta.
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Muita mitattavia asioita ovat: asiakaspysyvyys, asiakas uskollisuus ostokayttay-
tymisessa ja olemassa olevien asiakkaiden kehitys. (Selin & Selin 2013, 180-
185.)

2.3 Asiakkuuksien ryhmittely

Jotta asiakkuudenhallintaa voidaan toteuttaa, tulee yrityksen ryhmitella asiakkuu-
tensa. Ennen ryhmittelya yrityksen tulee selvittaa, keité asiakkaat ovat ja millaisia
he ovat. Asiakkaan sijainnin selvittaminen mahdollistaa alueellisten tietojen hyo-
dyntamista. Ostohistorian perusteella voidaan tehda paatelmia markkinoinnin on-
nistumisesta, joka on erittéin arvokasta tietoa yritykselle. Markkinoinnin parem-
paan kohdentamiseen vaikuttaa se, miten mahdolliset asiakkaat tavoitetaan ja
saadaan yrityksen asiakkaiksi. Lisaksi tulee selvittaa, voidaanko samoille asiak-
kaille myyda myos muita yrityksen tuotteita, jotta asiakkaan kokonaisostoméaara
saadaan kasvamaan. Myos myymalla parempikatteisia tuotteita asiakkaille kuin
aikaisemmin, voi olla mahdollista parantaa asiakaskannattavuutta. (Mantyneva
2001, 25-26.)

Asiakkuuksien ryhmittelyn tavoitteena on tunnistaa asiakkuuksia, joiden tarpeet
ovat keskenaan samanlaiset tai joilla on samanlainen ostokayttaytyminen. Seg-
mentoinnilla voidaan jakaa moninaista asiakaskantaa enemman yhdenmukaisiin
asiakasryhmiin. Kun asiakkuudet on segmentoitu, voidaan niille tarjota kohden-
netusti tuotteita ja palveluita seké tehda kohdennettua markkinointiviestintaa. Yri-
tyksen tulee kyeta tunnistamaan asiakassegmentit ja pystya arvioimaan asiak-
kaiden maara segmentissa. Segmenttien tulee olla tarpeeksi suuria, jotta koh-
dennettu markkinointiviestinta olisi taloudellisesti kannattavaa. Markkinointivies-
tinnan kohdentamisen lisaksi segmentoinnin tavoitteena on méaaritella segment-
tikohtaiset odotukset ja tarpeet yrityksen tuotteille ja palveluille. TAmé&n johdosta
yritys voi muokata omaa tuote- ja palvelutarjontaansa niin, etta asiakkaiden tar-

peet ja odotukset tayttyvat paremmin. (Mantyneva 2001, 26-27.)
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Kaikkien asiakkuuksien hoitoon ei voida panostaa yhta paljon kuin toisiin. On asi-
akkuuksia joiden potentiaali ei ole riittava kattamaan kaikkia markkinointitoimen-
piteitd. Segmentoinnin kriteerina voi olla myds se, kuinka halukas itse asiakas on
asiakassuhteeseen ja sen sailyttdmiseen, koska on haastavaa koittaa toteuttaa
asiakkuusstrategiaa, jos asiakas ei ole itse halukas jatkamaan asiakkaana. Asi-
akkuudet voidaankin jakaa kolmeen eri rynm&é&n: Asiakkuudesta kiinnostuneet,
asiakkuuteen valinpitamattomasti suhtautuvat ja asiakkuuteen kielteisesti suh-
tautuvat. (Mantyneva 2001, 27.)

Asiakkuuksien ryhmittelyssa on myos haasteita ja vaaroja ja yrityksen on hyva
tiedostaa ne. Yritys voi valita vaaran ja kannattamattoman segmentin tai liilan pie-
nen segmentin, jolloin se ei ole enaa taloudellisesti kannattavaa. Yritys voi myods
keskittya liikaa vain yhteen asiakasryhmé&éan laiminlyémalla muut ryhmat. Hyotyja
asiakkuuksien ryhmittelyssa ovat, etta yrityksen markkinointi ja asiakkaiden tar-
peet saadaan kohdennettua ja sovitettua yhteen. Lisaksi yritys saa tietoa asiak-
kaistaan ja heidan tarpeistaan niin, ettd se kykenee muodostamaan kannattavia
asiakassuhteita. Lisaksi asiakkaat saavat mygs tarvitsemiaan tuotteita ja palve-
luita. (Hytdnen ym. 1991, 33.)

2.4 Asiakkuudenhallinta myynnissa ja markkinoinnissa

Asiakkuuksien tulee olla yrityksen asiakkuuksia eika yhden myyntihenkilon omia
asiakkuuksia. Jos asiakkuudet olisivat myyntihenkilon omia, vaarana olisi, etta
myyntihenkild ottaisi asiakkuudet mukaansa lopettaessaan ty6tehtavansa tai siir-
tyessaan Kkilpailijalle téihin. Asiakkuuksiin liittyvaa tietoa voidaan hyddyntaa
myyntitydssa erilaisten tietojarjestelmien avulla. Asiakastietoa voidaan hallita pa-
remmin, kun kaytetddn asiakastietojarjestelmia. Se mahdollistaa my6s toiminnan
tehostamisen, joka puolestaan tuo saastoja yritykselle. Asiakuudenhallinnan ja
yrityksen strategian tulee myds tukea toisiaan. Samalla, kun yritys selvittda mil-

laisia sen asiakkuudet ovat ja ketka ovat tarkeimpia asiakkaita, tulee sen ottaa
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huomioon se, miten yritys pystyy nykyisella tarjonnallaan ja toiminnallaan vastaa-
maan asiakkaiden tarpeisiin. Silla yrityksen tulee ottaa huomioon, etté asiakkuuk-

sien pitaa olla kannattavia. (Mantyneva 2001, 74.)

Myyntiin ja markkinointiin asiakkuudenhallinta liittyy kaytannéssa myynnin tehos-
tamisena ja markkinontiviestinnan vaikuttavuuden parantamisena. Markkinoinnin
kustannuksista suuri osa koostuu markkinointiviestinnan kustannuksista eli myos
kannattavuuden nakokulmasta markkinointiviestinnan vaikuttavuuden paranta-
misesta on hydtya. Markkinointiviestinta paranee, jos se saadaan paremmin koh-
dennettua ja sen viesti vastaa vastaanottajan tarpeita. Yritys ei saisi myoskaan
viestia liikaa, jotta yrityksen markkinointiviestit eivat huku muiden viestien jouk-
koon. On oletettavaa, ettd asiakas suhtautuu positiivisemmin yrityksen viesteihin,
jos yritys lahettaa viesteja asiakkaan toivomalla tiheydelld ja viestien siséltd on
asiakkaan toivomaa. Nain ollen asiakas myo6s todenndkdisemmin reagoi yrityk-
sen viesteihin kuin, jos hanelle lahetettaisiin lilan usein viesteja ja niiden sisaltd
ei kosketa niin paljon asiakasta. Niin markkinoinnin kuin myynnin ja asiakaspal-
velun tietojarjestelmien tulee olla yhtenainen kiinted osa yrityksen liiketoiminta-
prosesseja, jotta niista saatu hyoty vastaa odotuksia. Yrityksen tulee ensin selvit-
taa sen liiketoimintaan liittyvat tarpeet ja sen jalkeen rakentaa asiakastietojarjes-

telma tukemaan nimenomaan kyseisia tarpeita. (Mantyneva 2001, 74-75.)

Yritys joka johtaa asiakassuhteita ja pyrkii kasvattamaan asiakasosuuttaan, kes-
kittyy yksildomarkkinointiin. Tallainen yritys mittaa menestystaan sill&, kuinka pal-
jon se kykenee myymaan yhdelle asiakkaalle. Tavoitteena on myyda mahdolli-
simman suuri osa yrityksen kokonaistarjonnasta ja saada asiakkuus jatkumaan
mahdollisimman pitkdan. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta yrityksen pitdéd
pyrkia l6ytamaan asiakkaalle tuotteita, jotka tayttavéat sen tarpeet seka tuottavat
asiakkaalle lisaarvoa. Yksilomarkkinoinnissa markkinointitoimenpiteet maarayty-
vat kunkin asiakkuuden eri vaiheisiin ja tilanteisiin. Jos yritys ei panosta asiak-
kuudenhallintaan ja segmentointiin, ei yritys voi tehd& yksilomarkkinointia. Silloin
yrityksen tulee tehdd massamarkkinointia, jolloin yritys ei enda etsi tuotteita asi-
akkaalle vaan tuotteille asiakkaita. Massamarkkinoinnissa johdetaan tuotteita
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eik@ asiakassuhteita, jolloin yritys pyrkii kasvattamaan markkinaosuuttaan. (P6l-
lanen 2003, 39-41.)

Yksilomarkkinoinnin johtaminen pohjautuu asiakashoitosuunnitelmiin ja asiak-
kuuksien eri vaiheisiin liitettyihin niin sanottuihin liipaisimiin, jotka aloittavat en-
nalta suunnitellun toimenpidesarjan. Yksilomarkkinoinnissa voi olla mukana
my0s perinteisempié prosessi- ja kampanjamarkkinoinnin piirteitéa kuten, etta asi-
akkaalle lahetetaan joulukortti tai yrityksen vuosikertomus, jolloin markkinointia
ohjaa enemman kalenteri kuin itse asiakkuuden vaiheet. P&&paino yksilomarkki-
noinnissa on kuitenkin asiakkaan tarpeisiin ja asiakkuuden vaiheisiin pohjautuvat

asiakashoitosuunnitelmat. (P6llanen 2003, 40-41.)

Kun yritys keskittyy asiakkaaseen ja asiakassuhteen yllapitamiseen eika niinkaan
tuoteldhtbiseen ajattelutapaan on yrityksen helpompi rakentaa pitkdkestoisia
asiakassuhteita ja jalostaa niita. Talloin yritys voi reagoida nopeasti asiakkaan
tarpeisiin ja muuttuviin tilanteisiin, jonka lopputuloksena syntyy tyytyvainen asia-
kas, joka ostaa yksittdisen tuotteen sijasta yritykselta asiakassuhteestaan saata-
vaa kokonaishyotya. (Pollanen 2003, 51-54.)

Tama edellyttdd hyvaa asiakassuhteiden johtamista. Asiakassuhteiden johtami-
nen lahtee liikkeelle siita, ettd tarkastellaan koko yrityksen asiakaskantaa. Yrityk-
sen tulee seurata asiakaskantansa arvoa, asiakasstrategioita seka organisoida
asiakaskantaansa. Asiakaskannan johtamisen tulisi olla yrityksen ylimman joh-
don vastuulla. Seuraavalla tasolla johdetaan asiakassalkkuja, joita johtaa usein
sita varten nimetyt henkil6t. Tassa kohderyhménéa on asiakkuuksista muodostetut
segmentit. Eri segmenteille tulee perustaa omat strategiat ja toimintatavat, joilla
kehitetaan asiakassuhteita. (P6llanen 2003, 51-54.)

Myos yksittaisid asiakassuhteita on mahdollista johtaa, jolloin kohteena on yksit-
tainen asiakas. Yksittaisen asiakassuhteen johtaminen perustuu kyseisen asiak-
kaan segmentille valittuun strategiaan ja siitd lahtoisin oleviin markkinointi- ja
asiakashoitomalleihin. Jotta yksittaistd asiakassuhdetta voidaan kehittaa, tulee
sen perustua oppivaan asiakassuhteeseen eli yritys ja asiakas yhdessa rakenta-

vat ja kehittavat asiakassuhdetta niin, ettd molempien toiveet toteutuvat. Jotta
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oppiminen toteutuu, tulee yrityksen ja asiakkaan valilla olla jatkuva dialogi, josta
yritys saa tietoa asiakkaan toiveista ja tarpeista. Tastd saadun informaation pe-
rusteella yritys raataléi tuote-, palvelu- ja viestintaratkaisut asiakkaalle, jolloin yri-
tys paasee tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa tarjoamalla yha yksil6idympia tuot-

teita ja palveluita seka asiakkuuden hoitoa. (Pollanen 2003, 51-54.)
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3 MYYNTIPROSESSI

3.1 Valmistautuminen

Jotta myyntiprosessi olisi onnistunut, tulee siihen valmistautua hyvin. Jos tapaa-
minen on sovittu asiakkaan kanssa ennakkoon, olettaa asiakas, ettd myyja on
valmistautunut huolella tapaamiseen. Silla ei ole merkitystd onko kyseessa uusi
vai vanha asiakas, koska tapaamiseen tulee aina valmistautua yhta hyvin. Pe-
rustietojen selvittaminen saastdd seka myyjan, ettd asiakkaan aikaa tapaami-
sessa. Kun perustiedot asiakkaasta on selvilla, voi myyja keskittya myymiseen.
(Aalto & Rubanovitsch 2012, 42—-43.)

Valmistautuminen koostuu asiakkaan perustietojen selvittamisesta, materiaalien
valmistelusta, tapaamisajan sopimisesta seka myyntitapaamisen suunnittelusta
(Rope 2003, 60).

Kiinteistonvalittdja selvittad ennen tapaamista sekd asiakkaan, ettd myytavan
asunnon tietoja. Myyja ottaa selvaa siitd, miksi asunto myydaan ja milloin nykyi-
set omistajat ovat sen ostaneet. Nain myyja voi selvittdd asunnon arvon ja sen,

onko arvo noussut vai laskenut. (Loikkanen 2014, 16.)

Ennen tapaamista myyja valmistelee materiaalit, joita han tarvitsee myyntitapaa-
misessa. Suurin osa myyntimateriaaleista on myyijalla valmiina ja han vain var-
mistaa, ettd kaikki tarpeellinen on mukana ja, ettd materiaaleja on tarpeeksi mu-
kana. Myyntimateriaaleja tehdessa on hyva soveltaa myyntirekvisiittaa juuri ky-
seiselle asiakkaalle sopivaksi. Lisaksi referenssilistaa on sovellettava asiakkaalle

sopivaksi, jotta niistd on hyotya. (Rope 2003, 62.)

Ajanvaraamisessa tarke&a on, ettd aikaa on varattu riittavasti. Liian lyhyt tapaa-
misaika voi johtaa kolmeen eri asiaan: myyntineuvottelua nipistetddn niin, etta
asia kaydaan lapi normaalia etenemisvauhtia nopeammin, myyntitapaaminen jaa
kesken tai myyja myohastyy seuraavasta myyntitapaamisestaan. Itse myyntita-
paamiseen myyja valmistautuu asettamalla tapaamiselle selkeét tavoitteet. Li-

saksi myyja valmistautuu mygs vastaamaan asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin
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sekd miettii valmiiksi joitakin myyntiargumentteja. (Rope 2003, 63; Aalto & Ru-
banovitsch 2012, 44-45.)

3.2 Kartoitus ja asiakaslahtoisyys

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tarkein vaihe. Sen tavoitteena on selvittaa,
mika on asiakkaan tarve ja saada asiakas kiinnostumaan yksittdisen tuotteen si-
jasta kokonaisratkaisusta. Tarvekartoituksen aikana myyjan ei tule ajatella niin-
kdan myyntia vaan sitd, millainen asiakas on. Myyja osoittaa kiinnostuksensa
asiakasta kohtaan selvittamalla asiakkaan tarpeet. Myyjan pitaa kayttdd enem-
man aikaa asiakkaan tarpeiden ja toiveiden selvittdmiseen kuin tuotteen esittele-
miseen, jotta h&n saa rakennettua luottamusta asiakkaaseen. (Aalto & Ru-
banovitsch 2012, 77-78.)

Asiakaslahtoisyys on perusedellytys hyvalle myyntityolle. Asiakaslahtdisyys tar-
koittaa sita, etta yrityksen palvelut ja asiakkaan tarpeet pyritddn saamaan yhteen
yrityksen tarjonnan avulla. Asiakaslahtbisen ajattelutavan mukaan yrityksen me-
nestys perustuu asiakkaan tarpeiden tunnistamiseen ja niiden tyydyttamiseen.
(Vahvaselka 2004, 17-18.)

Myyjan virheeksi koituu usein se, ettd han keskittyy myymaan vain tuotetta ja sen
ominaisuuksia ja han toimii samalla tavalla jokaisen asiakkaan kanssa. Tallgin
myyja jattaa kartoittamatta asiakkaan tarpeet. Kartoituksen aikana myyja keskit-
tyy ensisijaisesti selvittdmaan, millaisesta asiakkaasta on kyse. Tassa vaiheessa
itse myynti ei ole niin suuressa roolissa eika talldin viela esitella asiakkaalle ol-
lenkaan tuotteita. Hyva tarvekartoitus saa aikaiseksi sen, etta asiakas ei kiinnita
enaa niin paljon huomiota hintoihin vaan han ymmartaa itsekin omat tarpeensa,
jolloin tuotteen myyminen asiakkaalle on helpompaa. Puutteellinen kartoitus joh-
taa pahimmassa tapauksessa siihen, etta asiakas ostaa vaaranlaisen tuotteen ja
luottamus myyjddn menetetddn. (Rope 2009,167; Aalto & Rubanovitsch 2012,
77-79.)
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Kun kiinteistonvalittaja tekee myytavaan asuntoon arviointikaynnin, kartoittaa han
my0Os samalla asiakkaan tarpeita liittyen uuden kodin ostoon. Arviokaynnin ai-
kana valittaja esittdd paljon kysymyksia ja antaa asiakkaan itse vastata niihin.
Kun valittdja saa asiakkaan kertomaan nykyisesta kodistaan, saa han paljon tie-
toa asiakkaan arvomaailmasta, toiveista ja peloista. Nama tiedot ovat erittain tar-
keita sekd vanhan asunnon myynnin ettd uuden asunnon oston kannalta. (Loik-
kanen 2014, 10-11.)

Kiinteistonvalittajan aito asiakaslahtoisyys on ennen kaikkea vastuun kantamista
asiakkaasta. Hanen tulee olla aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja hanen tarpeis-
taan, jolloin han on valmis kuuntelemaan asiakkaan toiveita ja huomioimaan niita

myyntiprosessin aikana. (Vahvaselka 2004,18.)

3.3 Tarjousvaihe ja kaupan paattaminen

Tarvekartoituksen jalkeen on myyjan vuoro esitella asiakkaalle ratkaisu. Myyjan
esittdma ratkaisu perustuu aina asiakkaan tarpeisiin. (Aalto & Rubanovitsch
2012, 98.)

Kiinteistokaupassa valittdja toimittaa asiakkaalle ostajan tekeméan tarjouksen.
Tarjous kaydaan asiakkaan kanssa kohta kohdalta lapi, jotta asiakas ymmartaa
tarjotut kauppaehdot. Tassa vaiheessa valittaja voi viela muistuttaa asiakasta ha-
nen vaihtoehdoistaan joko hyvaksya tai hylata tarjous. Asiakas voi myos tehda
vastatarjouksen, jolloin ostajan tekema tarjous ei ole enda voimassa vaan Voi-

maan jaa viimeiseksi tehty tarjous. (Loikkanen 2014, 59-60.)

Tarjousvaiheessa on tarkead, etta myyja puhuu asiakkaan kanssa samaa kielta,
jotta asiakas ymmartaa mista puhutaan. Liiallinen tuoteosaamisen esittely saat-
taa johtaa siihen, etta asiakas pitdd myyjaa ylimielisena. Siksi hyva myyja pitaa
tarjousvaiheessa hyotyjen esittelyn mahdollisimman yksinkertaisena. Kun hyoty-
jen esittely pidetddn yksinkertaisena ja jarjestelmallisena, ymmartaa asiakas pa-

remmin myyjaé eikd mene hamilleen kaikista tuotteen tai palvelun tuomista hyo-
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dyista. Hyva myyja odottaa asiakkaan hyvaksyntaa hyotyjen esittdmisen jatkami-
selle, jotta han voi varmistua siita, etta asiakas ymmartaa mista myyja on puhu-
nut. (Aalto & Rubanovitsch 2012, 108-110.)

Kun myyja on panostanut tarvekartoitukseen ja hyotyjen esittelyyn, on kaupan
paattdminen vaivatonta. Tavoitteena on aina saada kaupat tehtya jo ensimmai-
sella tapaamisella, jotta voidaan minimoida riskit siita, etta asiakas menee kilpai-
lijalle, hanen mielenkiintonsa lopahtaa tai han unohtaa, mita hanelle on kerrottu
ja pahimmassa tapauksessa luopuu hankinnasta kokonaan. (Aalto & Ru-
banovitsch 2012, 122.)

Kaupan paattamisessa oleellista on rohkaista asiakasta kaupantekoon osoitta-
malla asiakkaalle hyva hetki tehda kaupat. Rohkaisu on tarpeellista silloin, kun
asiakkaalla ei ole pakottavaa tarvetta tehda kauppoja ja han voi siirtda ostoa.
Talléin myyja voi kiirehtia kaupan tekoon esimerkiksi osoittamalla, ettd hinnat
ovat nousussa tai etté tavaraa ei ole enéaa kauaa jaljellda. Kun myydaan kohdetta,
joka on sellainen, mita asiakas ostaa harvemmin ja mista voi seurata suuret ta-
loudelliset vahingot kaupan ep&aonnistumisen vuoksi, on tarke&é poistaa asiak-
kaan kokemat riskit kaupanteosta. (Rope 2009,173-174.)

3.4 Jalkihoito

Jalkihoito on osa myyntiprosessia. Siina on kyse asiakastyytyvaisyyden varmis-
tamisesta seka asiakassuhteen luonnista ja seuraavien kauppojen varmistami-
sesta. Myyjalla on vastuu siita, ettd se, mitd han on myynyt, toimii. Nain ollen
myyjan tyo ei lopu siihen, kun kaupat on tehty, vaan ty6 jatkuu niin pitkaan, etta

asiakas on tyytyvainen. (Rope 2003, 80-81.)

Valittomid kauppojen jalkeen tehtavia jalkihoitotoimenpiteitd ovat asiakkaan os-
topaatoksen arvostaminen ja mahdollisesti sen juhliminen, myyntiraportin ja asia-
kaskortin tayttdminen, tuotteen tai palvelun toimituksesta huolehtiminen, lisatar-
vikkeiden- ja palveluiden myynti, yhteydenpito asiakkaaseen ja mahdollisten on-
gelmien selvittdminen seké niistd mahdollisesti aiheutuneiden reklamaatioiden

hoito. Reklamaatiot ovat aina vakavasti otettavia asioita ja niitd varten on oltava
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oma yhtenainen hoitomalli. Reklamaatiot hoidetaan aina mahdollisimman nope-
asti, virheettomasti ja oikeudenmukaisesti, jotta asiakkaalle ja& myonteinen kuva
reklamaation hoidosta. (Vahvaselka 2004, 174-175.)

Jalkihoitoon kuuluu myos jalkimarkkinointitoimenpiteet. Jalkimarkkinoinnin tavoit-
teena on saada aikaan valitonta ja valillista lisamyyntia, asiakkaan sen hetkisten
tarpeiden selvittdminen ja ratkaisujen tarjoaminen niihin. Lisaksi jalkimarkkinoin-
nilla pyritaan antamaan asiakkaalle tunne siitd, etta h&nesta valitetaan ja varmis-
tamaan, etta asiakas on tyytyvainen ja, ettd hanesta tulee kanta-asiakas. Jalki-
markkinoinnilla hoidetaan myos yrityksen tiedottamista ja uusista tuotteista ker-
tomista. (Vahvaselka 2004, 175.)

Seurantasoitto on hyva tehda jo pian kauppojen jalkeen. Soiton avulla myyja
saattaa saada tietad, etta asiakas ei ole ollut tyytyvainen tuotteeseen tai palve-
luun. Jos soitto tehdaan pian kauppojen jalkeen jaa myyijalle aikaa korjata tilanne,
ennen kuin asiakas on kertonut huonosta kokemuksestaan eteenpain. Jalkihoi-
don avulla myyja saa kerattya myos asiakaspalautetta, joka on luotettavaa. Eten-
kin, jos kaupan kohde on ollut rahallisesti suuri hankinta, saattaa asiakas olla
epavarma tehtyjen kauppojen suhteen. Jalkihoidon avulla myyja voi vahentaa
asiakkaan epavarmuutta ja osoittaa, ettd myyja on kiinnostunut asiakkaasta
myoOs sen jalkeen, kun kaupat on tehty. Myds nykyista asiakkaista tulee pitaa
huolta, silla uusasiakashankinnassa ei ole jarked, jos nykyisid asiakkaita ei saada
sailytettya. (Aalto & Rubanovitsch 2012, 155-157.)

Kun asiakkaalle on annettu tarjous, on myyjan soitettava aina sen peraan. On
myyjan tehtava pitdd yhteytta asiakkaaseen eikd odottaa, ettd asiakas soittaa
myyjalle. Tilanteessa, jossa osto ei ole asiakkaalle ajankohtainen, on myyjan pi-
dettdva asiakkaaseen yhteyttd saanndllisesti. Silla on todennakoista, ettd, kun
osto tulee asiakkaalle ajankohtaiseksi, ostaa han mieluiten myyjalté, joka on ollut
aktiviinen ja hyva asiakaspalvelija. (Aalto & Rubanovitsch 2012, 158-159.)

Kaikkein tehokkainta markkinointia on tyytyvainen asiakas ja hdnen antamat suo-

situkset. Asiakkaan referenssiarvo vaikuttaa siihen kuinka kannattava asiakas
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yritykselle on. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yksia yrityksen tarkeimpi& uusasiakas-
hankinnan l&hteitd. Myyntiprosessin paamaarana on jatkuva asiakassuhde. Pit-
kaaikainen ja tyytyvainen asiakas voi parhaassa tapauksessa haluta suositella
yritysta tai myyjaa muillekin. Siksi tallaisista asiakkaista on pidettava erityisen hy-
vaa huolta. Tehokkuuden lisdksi suosittelijat ovat hyvin kustannustehokkaita uu-
sien asiakkaiden hankinnassa. (Péllanen 1995, 86; Aalto & Rubanovitsch 2012,
158.)
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4 ASUNTOKAUPAN JALKIHOITO

4.1 Tutkimusmenetelma

Osana opinnaytetyota suoritettiin laadullinen haastattelututkimus asuntokauppo-
jen jalkihoidosta. Kiinteistonvalityksessa on kyse asuntojen myynnista ja osana
myyntiprosessin seitseméaa vaihetta on jalkihoito. N&ain ollen noudattaessa myyn-
tiprosessin seitsemaa vaihetta tulisi myos kiinteistonvalittdjien suorittaa jalkihoi-
toa asiakkailleen. Koska jalkihoito on niin oleellinen osa myyntiprosessia, oli tut-
kimuksen tavoitteena selvittaa, tehdaanko asuntokauppojen yhteydessa jalkihoi-
toa. Ja, jos jalkihoitoa tehdaan, millaista se on seka, jos jalkihoitoa ei tehda, mista
se johtuu. Osatavoitteena oli selvittdéa myos, onko kiinteistonvalittgjilla tavoitteita
jalkihoidon suhteen, joita kiinteistonvalitysliike olisi asettanut valittgjille. Tutkimuk-

sen hypoteesina oli, etta kiinteistonvalitysalalla ei panosteta jalkihoitoon.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkia tutkimuksen kohdetta kokonaisval-
taisesti. Tarkoituksena on voida selittdd ja ymmartaa jotakin ilmioéta. Haastattelu-
tutkimuksen etuna on se, etta tutkimusmenetelma on hyvin joustava, kun kera-
taan aineistoa. Tilanteen mukaan haastattelututkimuksessa voidaan toimia jous-
tavasti ja haastateltavia myotaillen. Esimerkiksi kysymyksien jarjestysta voidaan
muuttaa sen mukaan, miten haastattelu etenee. Haastattelututkimuksen vastauk-
sia voidaan tulkita myds enemman, kuin esimerkiksi kyselyn vastauksia. Liséksi
haastattelu antaa mahdollisuuden esittda lisdkysymyksia haastateltavalle. (Hirs-
jarviym. 1997, 161, 201-202)

Teemahaastattelu on osittain kuin lomakehaastattelu sek&a osittain kuin avoin
haastattelu. Lahtokohtana teemahaastattelulle on se, etta haastattelun teema eli
aihepiiri on etukateen tiedossa, mutta haastattelukysymykset eivat ole tarkassa
jarjestyksessa eika niilla ole viela tarkkaa muotoa. Strukturoitu haastattelu eli lo-
makehaastattelu toteutetaan lomakkeen avulla. Haastattelussa kaytettavassa lo-
makkeessa kysymykset ovat ennalta taysin maaratyt ja niiden esittdmisjarjestys

myos etukéteen maaratty. (Hirsjarvi ym. 1997, 204-205)
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Haastattelu suunniteltiin toteutettavan teemahaastatteluna, joka on osittain struk-
turoitu. Haastattelun kysymykset olivat ennalta suunniteltuja, mutta haastatte-
lussa annettiin mahdollisuus myds lisdkysymyksille, jotta vastauksista saatiin
mahdollisimman kattavat. Haastatteluja tehdessa huomattiin kuitenkin, etta tarve
lisdkysymyksille oli pieni. Haastattelu koostui kahdeksasta kysymyksesta, joissa
oli alakysymyksia, jotka maaraytyivat sen mukaan, mita haastateltava vastasi

paakysymykseen.

Tutkimuksen haastattelu oli yksilohaastattelu ja haastatteluun osallistui nelja kiin-
teistonvalittajaa Turun seudulta, jokainen eri kiinteistonvalitysliikkeesta. Jotta tut-
kimus olisi mahdollisimman luotettava, pyrittin haastateltavia valitsemaan mah-
dollisimman erilaisista kiinteistonvalitysliikkeista. Haastateltavien valinta tehtiin
siis tietoisesti eikd satunnaisotannalla. Mukana oli niin yksityisyrittdjia, valittajia
ketjuliikkeista seka yksityisen tydnantajan liikkeista. Haastateltavat olivat myos
olleet alalla eripituisia aikoja puolestatoista vuodesta kahdeksaan vuoteen. Haas-
tattelut tehtiin kasvotusten valittdjien kanssa ja haastattelussa meni noin kaksi-
kymmenta minuuttia per haastateltava. Haastattelut tehtiin aikavalilla 1.12.—
8.12.2015. Jotta tutkimuksesta olisi saatu viela luotettavampi, olisi haastateltavia
voitu valita eri paikkakunnilta, jolloin tulokset olisivat olleet paremmin yleistetta-
vissa seka olisi voitu saada tieto mahdollisista eroista eri kaupunkien valilla. Tut-
kimuksen aikataulu kuitenkin rajoitti tutkimuksen vain yhteen kaupunkiin.

4.2 Tutkimuksen tulokset

Haastattelusta saatuja tuloksia analysoidaan aikaisemmin esitetyn teorian poh-

jalta ja tutkimusta analysoidessa voidaan viitata aikaisemmin esitettyyn teoriaan.

Ensimmaiseksi haastateltavilta kysyttiin, millaisia heidan asiakassuhteensa ovat
kestoltaan. Kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmé&éan, onko valittajilla pitkakestoi-
sia asiakassuhteita tai kokevatko he asiakassuhteensa pitking, vaikka asiakas ei
ostaisi tai myisi asuntoa uudestaan nopeasti. Vai kokevatko he puolestaan, etta

asiakassuhteet ovat vain kertaluontoisia ja kestavéat vain sen hetken, kun asun-
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tokauppa on meneillaédn. Jokainen haastateltava vastasi kokevansa, etta asia-
kassuhteet ovat paaosin pitkakestoisia, mutta poikkeuksina on mygs lyhytkestoi-
sia asiakassuhteita. Vastaukset ensimmaiseen kysymykseen puolsivat sita, etta
myo6s Kiinteistonvalitysalalla tulisi panostaa asiakassuhteisiin ja jalkihoitoon,
koska mahdollisuus pitkdkestoisin asiakkuuksiin on. Teoriaosuudessa mainittiin,
ettd pitkakestoisiin asiakassuhteisiin tulisi panostaa, koska ne ovat luonnostaan
kannattavampia kuin lyhytkestoiset asiakkuudet, koska niissa ei ole samanlaisia
kustannuksia kuin uusasiakashankinnassa. Asiakassuhdetta tulisikin jalostaa
niin, etté potentiaalisista asiakkaista tulisi yrityksien kanta-asiakkaita. Juuri jalki-
hoidolla voidaan varmistaa asiakastyytyvaisyys ja se, etta asiakassuhteesta tulee

pitkakestoinen.

Seuraavaksi valittgjilta kysyttiin ovatko he kokeneet niin sanottua kiinteisténvalit-
tajan periytymista sukupolvelta toiselle esimerkiksi niin, ettd kun vanhemmat
kayttavat tiettya valittajaa niin myos lapset haluaisivat kayttaa samaa valittajaa.
Haastateltavista yksi ei ollut kokenut edella mainittua periytymista, mutta muut
kolme sanoivat, etté téllaista on tapahtunut heidan kohdallaan. Jokainen valittaja
korosti suositusten merkitystd asuntokaupoissa. Ja vaikka vélittdja ei periytyisi
sukupolvelta toiselle, vaikuttavat tuttavien suositukset paljon valittdjan valintaan.
Koska valittajat kertoivat, etta suosituksilla on paljon merkitystd ja mahdollista
valittajan periytymistakin on havaittavissa, vaikuttaisi siltd, ettd asiakkuudenhoi-

dolla on suuri merkitys siihen, miten valittajat saavat asiakkaita.

Aiemmin teoriaosuudessa mainittiinkin, etta kun yritys keskittyy asiakkaaseen
tuotteen sijasta, on sen helpompi rakentaa pitkakestoisia asiakassuhteita. Tama
patee siis myds asuntojen myynnissa, kun valittdja panostaa asiakassuhtee-
seensa, voi han saada tyytyvaisen asiakkaan, joka jatkaa tulevaisuudessa kysei-
sen valittdjan asiakkaana ja taman lisaksi suosittelee valittajaa muille henkildille,

joista valittaja saa uusia asiakkaita.

Lahes kaikki haastateltavista mainitsi sen, etté yksityishenkil6t vaihtavat asuntoa
noin 5 — 7 vuoden valein. Tam& mahdollisesti vaikuttaa siihen, etté alalla koetaan
suositukset jopa tarkeammiksi kuin sen, etta asiakkaalle kertyisi enemman osto-

kertoja, koska ostokertoja kertyy niin harvoin. Kuten teoriaosuudessa kerrottiin,
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tulisi yrityksien pyrkia kannattaviin asiakassuhteisiin ja karsia kannattamattomia
asiakassuhteita. Kiinteistonvalitysalalla vaikuttaisi silta, ettd kannattava asiakas-
suhde on asiakassuhde, josta syntyy mahdollisimman paljon suosituksia. Ja, jotta
asiakkaat suosittelevat valittdjad on olennaista, etta valittdja on hoitanut tydnsa
hyvin ja jaa asiakkaan mieleen eli hyva valittdja panostaa myds jalkihoitoon, jotta

han jaa asiakkaan mieleen.

Teoriaosuudessa jalkihoidon osalta korostettiin, ettd myyjan tyo ei lopu siihen,
kun kaupat on tehty vaan, on varmistettava, etta asiakas on tyytyvainen. Jalkihoi-
dossa on nimenomaan kyse asiakastyytyvaisyyden varmistamisesta seka asia-
kassuhteiden luonnista. Eli, kun valittaja pyrkii saamaan kannattavia asiakassuh-
teita, tulee sen ottaa huomioon jalkihoidon tuomat hyddyt. Kun valittaja tekee hy-
vaa jalkihoitoa, jaa han asiakkaan mieleen, jolloin asiakas voi mahdollisesti suo-
sitella valittajaa ystavapiirilleen. Nain ollen jalkihoidon avulla kiinteistonvalittajat
voivat saada aikaan sen, etta he saavat muodostettua tavallisesta asiakkaasta

kannattavan asiakkaan.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin yhteydenpidosta asiakkaisiin, kuten siit,
miten asiakkaisiin pidetddn yhteyttd ja miten yhteydenpito jatkuu asiakkaan
kanssa. Vastaukset tahan kysymykseen vaihtelivat paljon, mutta joukosta l6ytyi
myoOs yhtalaisyyksid. Jokainen haastateltava mainitsi, etta kaupanteko hetkella
asiakkaalle annetaan lahja. Lahja ei suoranaisesti liity yhteydenpitoon, mutta
tasta lahtee liikkeelle valittajien jalkihoito. Teorian mukaan yksi valittoémista kau-
pan jalkeisista jalkihoitomenetelmista on ostopaatoksen mahdollinen juhliminen.
Muita tallaisia jalkihoitotoimenpiteité ovat yhteydenpito asiakkaaseen, mahdollis-

ten ongelmien selvittaminen seka reklamaatioiden hoito.

Ostopaatoksen juhliminen antamalla asiakkaalle lahja kaupantekohetkella oli jo-
kaiselle yhtenaistda, mutta taman jalkeen tapahtuu paljon eroa haastateltavien
keskuudessa jalkihoidon suhteen. Haastateltavat mainitsivatkin, ettd yhteydenpi-
tomenetelméat ovat taysin valittdja kohtaisia ja asiakkaat ovat enemmankin valit-
tajien omia asiakkaita kuin, etta ne olisivat esimerkiksi valitysliikkeen asiakkaita.
Vastauksesta teki mielenkiintoisen se, etta viitaten aikaisempaan teoriaosaan,

tulisi asiakkuuksien olla yrityksen omia asiakkuuksia, eikd yhden myyntihenkilon
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omia asiakkuuksia. Asiakkuuksien ei tulisi olla valittdjan omia, koska vaarana on

se, ettd asiakkaat seuraavat myyjaéd, kun myyja vaihtaa esimerkiksi tyopaikkaa.

Tutkimuksen tulosten mukaan kiinteistonvalitysalalla valittajat saavat vapaat ka-
det asiakkuuksiensa hoidossa ja heilla ei ole mitaan valitysliikkeen laatimia yhtei-
sid saantoja siihen, miten asiakkaisiin tulisi olla yhteydessa ja kuinka usein. Tama
johtaa siihen, etté kun valittaja vaihtaa tyopaikkaa, pahimmassa tapauksessa kil-
pailijalle, tulevat asiakkaat seuraamaan hantéa kilpailijan luokse. Kiinteisténvali-
tysyritysten nakokulmasta tdméa on huolestuttavaa ja yritysten tulisikin panostaa
huomattavasti enemman asiakkuudenhallintaan. Teoriassa mainittiin myos, etta
jos yritys ei panosta asiakkuudenhallintaan ja asiakkuuksiensa segmentointiin,
on sen mahdotonta tehd& kohdennettua yksilémarkkinointia. Tutkimuksen mu-
kaan vaikuttaa silta, etta kiinteistonvalitysyritysten on siis tehtdva massamarkki-
nointia, koska yksilémarkkinointiin niilla ei ole resursseja. Talléin he eivat enaa
johda asiakassuhteita vaan tuotteita, jolloin yritysten tavoitteena on markkina-
osuuden kasvattaminen. Eli yritykset eivat etsi asiakkaille tuotteita vaan tuotteille
asiakkaita. Kiinteistonvalittdjien ndkokulmasta tdma voi olla kuitenkin hyva asia,
koska nain he pystyvat sailyttamaan asiakkaansa riippumatta siité, kenelle he
tyoskentelevat. Asiakkaiden nakodkulmasta olisi kuitenkin ihanteellisempaa, jos
yrityksen toiminta perustuu sille, etta yritys pyrkii etsiméaan asiakkaalle tuotteita ja

toimimaan mahdollisimman asiakaslahtoisesti.

Yhteydenpitomenetelmét vaihtelivat haastateltavien keskuudessa, mutta l&hes
jokainen lahetti asiakkailleen jouluna joulukortin. Haastateltava A kertoi, ettd ha-
nen tydpaikallaan, jokainen asiakas kontaktoidaan puolen vuoden sisélla kau-
panteosta ja kontaktin tarkoituksena on palautteen saaminen. Asiakkaille soite-
taan palautepuhelu, jota ei tee valittgja itse vaan joku ulkopuolinen henkild. Pu-
helun aikana selvitetdan, onko asiakas ollut tyytyvainen asuntoonsa ja onko
kaikki mennyt hyvin. Eli puhelun paatavoitteena on saada palautetta valittdjan
toiminnasta. Lisdksi haastateltava A l&hettda joulukortit asiakkaille. Taman jal-
keen yhteydenpitoa ei tavallisesti jatketa.
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Haastateltava B kertoi ottavansa puolenvuoden sisélla kerran asiakkaaseen yh-
teytta, jos ei ilmene erityista syyta olla enemman yhteydessa. Yhteydenpito ta-
pahtuu vaihdellen sdhkdpostilla ja soittamalla, asiakkaasta riippuen. Haastatelta-
valla ei ole mitaan tiettya kaavaa, minkd mukaan han on yhteydessa asiakkaa-
seen vaan han toimii sen mukaan, milta asiakkaat tuntuvat. Myos se, kuinka pit-

kadan yhteydenpitoa jatketaan, riippuu asiakkaasta.

Haastateltava C oli hyvin tietoinen siitd, millaista jalkihoidon ja — markkinoinnin
tulisi olla, mutta h&n mydnsi kuitenkin tekevansa sitd hyvin vahan. Osasyyna ta-
han han koki sen, etta suurin osa hédnen asiakkaistaan on héanelle tuttuja ihmisia
omien verkostojensa kautta. Haastateltava kertoi, etta hanen tavoitteena on soit-
taa aina asunnon luovutuspaivan jalkeen asiakkaille ja kysella, miten muutto on
mennyt ja onko kaikki hyvin. Haastateltava kuitenkin myonsi, ettei tee tata joka
asiakkaan kanssa. Muutoin han ei pida asiakkaisiinsa yhteytta, kuin lahettamalla

joulukortin.

Haastateltava D erosi haastateltavien joukosta hoitaen eniten asiakkuuksiaan.
Han kertoi kayttavansa asiakastietojarjestelmaa asiakkuuksiensa hallintaan. Kun
hanelle tulee uusia kohteita myyntiin, han ottaa yhteytta vanhoihin asiakkaisiinsa
ja antaa heille mahdollisuuden kayda katsomassa asuntoja etukateen ennen kuin
asunnot tulevat myyntiin. Suosittelijoihin haastateltava on saanndéllisin véliajoin
yhteydessa ja muistaa heita pienilla lahjoilla seka on heidan kaytettavissaan, jos
he tarvitsevat esimerkiksi konsultaatioapua. Yhteydenottovalineina hanella oli
kaytdssa monia eri kanavoita: osalle asiakkaista han lahettaa sahkopostia, toisille
soittaa, lisdksi han kayttaa aktiivisesti Facebookia ja lahettaa sielta yksityisvies-
teja asiakkaille. Kaupanteon jalkeen haastateltava on noin kuukauden paasta
muutosta yhteydessa asiakkaaseen ja kyselee, miten kaikki on sujunut. Lisaksi
heti kaupanteko hetkell&a han pitdd huolen siitd, ettd asiakkaalla on jatkossakin
tarvittavat yhteystiedot, jotta asiakkaan on helppo olla hdneen yhteydessa. My6s
jokin ulkopuolinen henkilo haasteltavan tydpaikalta on yhteydesséa asiakkaaseen
kysellakseen palautetta haastateltavan toiminnasta. Naita palautteita haastatel-
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tava kayttaa referensseind omilla nettisivuillaan. Yhteydenpidon jatko riippuu asi-
akkaista, mutta jokaisen tiedot ovat asiakastietojarjestelmassa. Valilla haastatel-

tava saattaa esimerkiksi lahettaa joillekin asiakkailleen liput asuntomessuille.

Haastateltava D oli my6s ainut haastateltavista, jonka mielesta jalkihoito eroaa
ostajan ja myyjan valilla. Muut haastateltavat kokivat, ettd se hoidetaan samalla
tavalla, oli sitten kyse myyjasta tai ostajasta. Haastateltava D mainitsi, ettéa suurin
ero on siind, jos kyseessa on ensiasunnonostaja. Silloin han laittaa itselleen ylos
asiakkaan tietoihin, etta han on yhteydessa asiakkaaseen noin vuoden kuluessa
asunnon ostosta ja kyselee, onko asiakkaalla mahdollisesti tarvetta suuremmalle
asunnolle tai onko asiakas etsinyt uutta asuntoa. Myyjaan haastateltava ei ota
valttamatta niin pian yhteytta, jonka han perustelee silla, ettd asuntoja vaihdetaan
noin viiden vuoden véalein. Haastateltava D uskoo tdman kuitenkin muuttuvan tu-
levaisuudessa, koska nykyaan ihmisten tydpaikat vaihtuvat eri tahdissa kuin en-
nen ja muutetaan paikkakunnalta toiseen sekéa nykyaan inmiset eroavat helpom-

min kuin ennen.

Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin myos, saavatko he asiakkaita suositus-
ten kautta ja kuinka paljon asiakkaistaan he arvioivat tulleen suositusten kautta.
Jokainen haastateltava kertoi saaneensa suositusten kautta asiakkaita, mutta
maarat vaihtelivat haastateltavien keskuudessa. Haastateltava A ei osannut sa-
noa arvioita suositusten kautta tulevista asiakkaista alan vahaisen kokemuksen
takia. B kertoi saavansa noin 30 prosenttia asiakkaistaan suositusten kautta, C
saa suositusten kautta asiakkaita noin 80 prosenttia, joista 40 prosenttia on haas-
teltavan tuttuja ja 40 prosenttia tutun tuttuja. Loput hanen asiakkaistaan tulevat
jotakin muuta kautta, mutta varsinaista uusasiakashankintaa han ei tee. Haasta-
teltava D kertoi, ettd noin 90 prosenttia hanen asiakkaistaan tulee suositusten
kautta ja loput ovat vinkkeja yhteistyokumppaneilta, jolloin mydskadan hanen ei

tarvitse itse tehda uusasiakashankintaa.
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Taulukko 1. Suositusten kautta saatujen asiakkaiden maara
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Oheisesta taulukosta voi huomata, ettéa haastateltavat C ja D ovat saaneet huo-
mattavasti enemman asiakkaita suositusten kautta kuin A ja B. Tulos vaikuttaa
ristiriitaiselta silté osin, etta C ja D olivat tdysin toisiensa vastakohdat asiakassuh-
teiden hoitamisen ja jalkihoidon suhteen. C ei panostanut lahesk&éan niin paljoa
asiakkaisiinsa kuin D. Haastateltava C ei tehnyt juurikaan jalkihoitoa asiakkaille
ja yhteydenpito asiakkaisiin loppui lahestulkoon heti kaupanteko hetken jalkeen.
Haastateltava D teki perusteellista jalkihoitoa asiakkailleen, mutta silti han saa
suositusten kautta lahes saman verran asiakkaita kuin haastateltava C.

Haastateltava C mainitsi, ettd h&nella on erittéain hyva ja laaja verkosto ja, etta
lahestulkoon kaikki hdnen asiakkaistaan on jollain tapaa hanelle tuttuja henki-
I6itd. Joten tAma voisi selittaa sita, etta vaikka han ei niinkaén tee varsinaista
jalkinoitoa asiakkailleen, pitad han tydelamén ulkopuolella jonkin nakdista yh-
teyttd asiakkaisiinsa kuitenkin. Haastateltavien A ja B jalkihoito jai vahaiseksi ja
tama on varmasti osasyy siihen, miksi he eivat ole saaneet niin paljoa asiakkaita

suositusten kautta. Myds heilla oli alalta vahiten tydkokemusta.

Tuloksista voi siis tulkita, etta kiinteistonvalittdjat, jotka pitavat yhteyttd asiakkai-
siinsa saavat todennakodisemmin lisda asiakkaita suositusten kautta. Silla ei vai-
kuttaisi olevan merkitysta tapahtuuko yhteydenpito tyon puutteissa vai vapaa-
ajalla. Siihen saako kiinteistonvalittaja asiakkaita suositusten kautta, vaikuttaa
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varmasti myos monet muut tekijat, kuten se, miten valittgja on muuten hoitanut
tyonsa ja onko hanelld kuinka paljon kokemusta alla. Mutta tuloksista voi kuiten-
kin paatella, ettd myds silla pidetdanko asiakkaaseen yhteytta, on merkitysta sii-
hen, suositteleeko asiakas valittdjad muille. Nain ollen vaikuttaa silta, etta jalki-
hoidolla on vaikusta siihen, saako kiinteistonvalittaja lisda asiakkaita suositusten
kautta. Haastatteluiden perusteella jalkihoitoa tehd&an kuitenkin varsin vahan
kiinteistonvalitysalalla muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Teoria osuuden
mukaan kaikkein tehokkainta markkinointia on tyytyvaiset asiakkaat ja heidan an-
tamat suositukset ja nimenomaan asiakkaan referenssiarvo vaikuttaa siihen,
kuinka kannattava asiakas on yritykselle. Varsinkin kiinteistonvalitysalla asiak-
kaanreferenssiarvo vaikuttaisi olevan hyvin vaikuttava tekija asiakkuuden arvon

mittaamisessa, koska asiakkaiden ostovélit voivat kestaa vuosiakin.

Haastattelussa kysyttiin haastateltavilta suoraan, pitavatko asiakassuhteiden hoi-
toa tarkeina tai miten tarkeana he pitavat sitd. Haastateltavat A, B ja D pitivat
asiakassuhteiden hoitoa tarkeana. B korosti asiakassuhteiden hoidon tarkeytta,
koska kyseesséa on hanen mukaansa hyvin asiakaslahtoinen ala ja koko prosessi
lahtee liikkeelle asiakkaan toiveista ja haluista. Haastateltava C piti myds asia-
kassuhteiden hoitoa tarkeana, mutta han mainitsi erikseen, ettd hanen mielesta
se on tarkeaa silloin, kun asiakassuhde on aktiivinen. Eli han ei koe, etta asia-
kassuhteiden hoito olisi kovin tarke&a, kun myyntiprosessi on ohi. Haastateltavat
lukuun ottamatta haastateltavaa C ymmartavat siis kuitenkin asiakassuhteiden

hoidon tarkeyden, mutta heidéan toimintansa ei tue sita kuitenkaan.
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5 JOHTOPAATOKSET

Paaosin vaikuttaa silta, ettd kiinteistonvalitysalalla ei tehda jalkihoitoa riittavissa
maarin. Joukossa voi olla poikkeuksia, jotka tekevat sith enemman, mutta enem-
mistd Kiinteistonvalittajista ei tutkimuksen mukaan panosta jalkihoitoon. Kauppo-
jen juhlistaminen antamalla asiakkaalle lahja kaupanteko hetkellda on yhtenainen
toimintatapa alalla ja vaikuttaisi silta, ettd se on lahes kaikkien valittajien 1ahto-
kohta jalkihoidolle. Osalla jalkihoito ja& siihen ja osalla se jatkuu vaihtelevissa
maarin. Moni valittdja on myos yhteydessa asiakkaaseen kauppojen jalkeen va-

hintaan kerran.

Yhteydenpitomenetelmat vaihtelevat sahkdpostista puhelinsoittoon. Osalle yh-
teydenoton tarkoituksena on selvittaa, onko asiakkaalla kaikki hyvin ja kysella
kuulumisia osoittaakseen asiakkaalle, ettd hanesta ollaan kiinnostuneita myo6s
kauppojen jalkeen. Joillekin yhteydenoton tavoitteena on myds saada palautetta
asiakkaalta. Tutkimuksen mukaan yhteydenpito asiakkaan kanssa loppuu usein
ensimmaisen yhteydenoton jalkeen. Yhteydenpidon jatkuvuus vaihtelee kuiten-
kin myds asiakaskohtaisesti. Mitdan selkedd kaavaa valittdjilla ei ole sen suh-
teen, miten jalkihoitoa tehd&éan, vaan jalkihoidon muoto ja kesto on asiakkaasta

riippuvaista.

Yleisesti ottaen kiinteistonvalittajilla tulisi olla selkeammat suunnitelmat jalkihoi-
dosta. Nyt vaikuttaa silta, etta kaikki tehdadn sen mukaan, milta asiakas vaikuttaa
ja tehdaan asiakkaan puolesta paatos siita, haluaako asiakas, etta haneen ollaan
yhteydessé vai ei. Valittajat tuntuvat ajattelevan, etta asiakkaat kokevat yhtey-
denotot painostavina ja epamukavina. Haastateltava D oli hyva esimerkki siita,
miten jalkihoitoa ja — markkinointia tulisi hoitaa. Han lisasi jarjestelmallisesti aina
uusien asiakkaidensa tiedot asiakastietojarjestelméédnsa, josta han loytaa tarvit-
taessa helposti asiakkaidensa tiedot. Lisaksi han laittoi jarjestelm&énsa halytyk-
sia tietyille asiakasryhmille. Esimerkiksi ensiasunnonostajiin han oli yhteydessa
aina vuoden paasta asunnon ostosta varmistaakseen, onko heille tullut tarvetta

isommalle asunnolle. Lisdksi, kun hanelle tulee uusi asunto myyntiin, kay han
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asiakkaidensa tiedot I&pi, jos sieltéa |0ytyy potentiaalisia ostajia ja tarjoaa heille

mahdollisuuden kayda katsomassa asuntoa ensimmaisena.

Haastateltava D:ll& yhteydenpito asiakkaisiin on jatkuvaa ja hanella asiakassuh-
teet ovat aidosti pitkakestoisia. Muidenkin kiinteistonvalittdjien tulisi ottaa mallia
hanen toiminnastaan. Jalkihoidon tulisi olla jarjestelmallisempaa ja sen tulisi olla
lahtbkohdiltaan samanlaista kaikille asiakkaille. Kun jalkihoito olisi l&ht6kohtai-
sesti samanlaista jokaiselle asiakkaalle, ei syntyisi tilanteita, joissa joku asiakas
on jaanyt kokonaan ilman jalkihoitoa. Vaikka lahtokohdat jalkihoidossa olisivat
samanlaiset jokaisen asiakkaan kohdalla, voisi sita silti muokata tarpeen mukaan

sopimaan jokaisen asiakkaan tarpeisiin.

Kun kiinteistonvalittdjat panostavat jalkinoitoon saavat he tyytyvaisia asiakkaita,
jotka muistavat valittdjan. Tyytyvaiset asiakkaat ovat paras mahdollinen lahde
uusasiakashankinnalle. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia ja suosittelevat valittdjaa
tutuilleen, nousee heidéan asiakkuutensa arvo. Jokaisen kiinteistonvalittajan tulisi
pyrkia saamaan kannattavia asiakassuhteita ja kannattavia asiakkaita heille ovat

asiakkaat, jotka suosittelevat heitéa eteenpain.

Myo0s kiinteistonvalitysyrityksilla tulisi olla yhten&isempi linja valittajiensa keskuu-
dessa siita, miten jalkihoitoa tehd&én. Tutkimuksen mukaan valittajat saavat itse
paattdd, miten he pitavat yhteytta asiakkaisiinsa tai pitavatkd he yhteytta ollen-
kaan. Myos asiakkaat vaikuttavat olevan ennemminkin valittajien omia asiakkaita
kuin yrityksen omia asiakkaita. Kiinteistonvalitysyritysten tulee selvittaa, millaisia
sen asiakkaat ovat ja ketk& ovat tarkeimpia asiakkaita ja perustaa toimintansa
sen pohjalta.

Yritykset voisivat perustaan asiakastietojarjestelman, jonne kaikkien valittajien tu-
lisi tallentaa asiakkaidensa tiedot ja ryhmitella asiakkaat sen mukaan millaisia he
ovat ja millainen heidan ostokayttaytymisensa on. Naiden tietojen pohjalta yritys
voi tehdd kohdennettua markkinointia omille asiakkailleen pelkdamatta, etta asi-
akkaat lahtevét, jos kiinteistonvalittdja vaihtaa tyopaikkaa. Yritykset voisivat myos
itse tehda jalkihoitoa niin, ettd valittajien ei itse sita valttamatta tarvitsisi edes

tehda. Nain ollen yrityksissa tulisi olla tietyt henkil6t, jotka hoitavat asiakkaiden

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Titta Moberg



33

jalkihoidon ja — markkinoinnin. Silloin yritys saisi sitoutettua asiakkaat nimen-
omaan yrityksen asiakkaiksi eika valittajien omiksi asiakkaiksi. Silla l&hes jokai-
nen haastateltavista kertoi, ettd kun he ovat vaihtaneet tydpaikkaansa kiinteis-

tonvalitysalalla, on osa heidan asiakkaistaan siirtynyt heidan mukana.

Teoria osuuden mukaan, kun yritykset panostavat siihen, miten asiakkuuksia hoi-
detaan voivat ne pyrkid kasvattamaan asiakasosuuttaan markkinaosuuden si-
jasta. Kun yritys pyrkii kasvattamaan asiakasosuuttaan, on sen tavoitteena saada
asiakkuus jatkumaan mahdollisimman pitk&d&n. Noudattamalla tata ajattelutapaa
riski siitd, ettd asiakas lahtee valittdjan mukana toiseen yritykseen, pienenee,
koska itse yritys pyrkii tuottamaan asiakkuuksilleen lisdarvoa. Jotta tama olisi
mahdollista, tulee yritysten tehdé asiakashoitosuunnitelmia ja reagoida asiak-

kuuksien eri vaiheisiin.

Kun kiinteistonvalitysyritykset noudattavat edella mainittua toimintatapaa voivat
he keskittya paremmin asiakkaaseen ja asiakassuhteen yllapitoon, jolloin yrityk-
sen on helpompi jalostaa asiakassuhteita ja rakentaa niista pitkdkestoisia. Tama
mahdollistaa myds sen, etta yritykset voivat reagoida nopeammin asiakkaiden
muuttuviin tilanteisiin ja tarpeisiin. Esimerkiksi, jos asiakas ottaa yhteytta, koska
nykyinen asunto on liian pieni, olisi yrityksen huomattavasti helpompi reagoida
asiakkaan tarpeeseen, kun silla on jo tallennettuna asiakkaan tiedot omassa jar-
jestelméassaan. Silloin silla, ketd toimii kiinteistonvalittajana, ei ole merkitysta,
koska jokaisella on mahdollisuus nédhdéa asiakkaasta tallennetut tiedot asiakas-
tietojarjestelmasta. Koska yrityksella on jo valmiina tietoja asiakkaasta, on sen
helpompi raataldida kyseiselle asiakkaalle sopiva toimintamalli, jolloin yritys paa-
see tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa. Parhaassa tapauksessa yritys voi reagoida
asiakkaan tilanteeseen, ennen asiakasta tekemalla kuten haastateltava D teki
ensiasunnonostajille. Eli yritys voi tallentaa asiakkaidensa tietoihin niin sanottuja
halytyksid, joiden perusteella yritys ottaa esimerkiksi yhteytta asiakkaaseen ja

varmistaa voisiko asiakkaalla olla jo tarvetta isommalle asunnolle.

Jatkotutkimuksena voisi tutkia, millaista jalkihoitoa asiakkaat toivoisivat saavansa

kiinteistonvalittgjiltd. Koska nyt on tutkittu, millaista jalkihoito on talla hetkell&, olisi
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mielenkiintoista selvittad, millaista asiakkaat toivoisivat sen olevan vai ovatko he
tyytyvaisia taméan hetkiseen tilanteeseen jalkinoidon suhteen.

Tutkimuksen luotettavuutta lisda se, ettd tutkimus on tehty haastattelututkimuk-
sena. Haastattelututkimuksen vastaukset ovat luotettavia ja vastauksia oli mah-
dollista selventdd haastattelun aikana, jotta ei synny vaarinkasityksia. Luotetta-
vuutta lisda se, ettd haastattelu tehtiin kiinteistonvalittajille, joista jokainen tyos-
kenteli eri yrityksessa, jolloin ei ollut mahdollista, etta tulokset koskisivat vain tie-
tyn yrityksen jalkihoitoa. Tutkimuksen luotettavuutta olisi lisannyt se, ettéa tutkimus
olisi tehty viela laajemmin niin, ettd haastateltavat olisivat olleet eri paikkakun-
nilta. Jos haastateltavat olisivat olleet eri paikkakunnilta, olisi pystytty rajaamaan
mahdolliset alueelliset erot pois ja tutkimuksen tulokset olisivat olleet paremmin
yleistettavissa. Koska tutkimus tehtiin vain Turun alueen kiinteistonvalittajille, ei
tuloksia voida yleistaa koko maan tasolla. Liséksi tutkimuksen luotettavuutta olisi

lisdnnyt se, etta haastateltavia olisi ollut enemman kuin nelja.
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Liite 1

Haastattelukysymykset

1. Millaisia asiakassuhteet ovat kestoltaan?
2. Oletko huomannut, etté asiakkaiden kanssa tapahtuu niin sanottua periytymisté
eli, etta kiinteistonvalittaja siirtyy sukupolvelta toiselle?
3. Miten pidat yhteytta asiakkaisiin?
a. Kuinka pian kaupanteon jalkeen otat yhteytta asiakkaaseen? Ja miten yh-
teydenotto tapahtuu?
b. Kuinka pitkaan jatkat yhden asiakkaan kanssa yhteydenpitoa?
c. Millaisia asioita yhteydenpidon aikana kaydaan lapi?
d. Mika on tavoitteesi silla, etta pidat yhteytta asiakkaisiin?
4. Ovatko yhteydenpitomenetelmat, joita kaytat, sinun laatimia itse vai ovatko ne
valitysliikkeen laatimia?
5. Eroaako asunnon myyjan ja ostajan jalkihoito?
a. Kylla > Miten?
b. Ei> Miksi ei?
6. Saatko asiakkaita suositusten kautta?
a. Kylla > Osaatko arvioida kuinka paljon?
b. Ei > Mista luulet sen johtuvan?
7. Palaavatko vanhat asiakkaat takaisin?

8. Pidatko asiakassuhteiden hoitoa tarkeana?
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