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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittd& kohdeyrityksena olevan Seindjoen Koti-
joukkue Oy:n jalkimarkkinointia. Tyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya pit-
kdaikaiseen asiakkuuteen kirjallisuuden avulla. Toisena tavoitteena oli toteuttaa
kohdeyrityksen asiakkaille asiakkuuskyselyt, joiden avulla pyrittiin selvittamaan
asiakkaiden mielipiteitd seka tyytyvaisyytta yrityksen palveluun. Kolmantena tavoit-
teena oli laatia yritykselle toimenpide-ehdotuksia jalkimarkkinoinnin kehittamista
varten.

Asiakassuhteet ovat aikaisemmin olleet monella alalla hyvin pitkaaikaisia, jopa
sukupolvelta toiselle kestavid. Muutos on kuitenkin tapahtunut, ja nykyaan yritys-
ten tulee kiinnittdd entistda enemman huomiota nykyisten asiakkaiden pitamiseen
juuri omassa yrityksessa. Yrityksilla on erilaisia ty0kaluja asiakkaiden pitamiseen,
ja yksi tallainen on esimerkiksi asiakkuudenhallinta, jota toteutetaan yhd useam-
massa yrityksessa. Erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat ovat niin ikdan yleistyneet
valtavasti Suomessa, ja varmasti jokaiselta kuluttajalta 16ytyy lompakostaan jonkin
yrityksen kanta-asiakaskortti.

Asiakkuuskyselyt toteutettiin asuntokaupan osapuolille eli myyjille ja ostajille. Ky-
selyt toteutettiin sahkdisten kyselylomakkeiden avulla hyddyntaen kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Kohdeyrityksen asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia ja suurin
osa asiakkaista aikoo kayttda Kotijoukkueen palveluita jatkossakin. Yli puolet asi-
akkaista on valmiita suosittelemaan yritysta myos tuttavilleen. Asiakkaat ovat tyy-
tyvaisia valittajien aktiivisuuteen ja palvelun nopeuteen. Kehitettdvaa on viela esi-
merkiksi myytavan kohteen tietojen ajantasaisuudessa ja yrityksen internetsivujen
rakenteessa.

Kehittdmistydssa hyddynnettiin  puolestaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Jalkimarkkinoinnin kehittamiseksi yrityksen henkilokunnalla jarjestettiin ideariihi.
Ideariihen tarkoituksena oli pohtia yhdessa ideoita jalkimarkkinoinnin kehittami-
seksi ja osallistuttaa henkilobkuntaa panostamaan jalkimarkkinointiin nykyista
enemman.

Avainsanat: asiakkuus, asiakkuudenhallinta, asiakasuskollisuus, kehittdmistutki-
mus, jalkimarkkinointi
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The purpose of the thesis was to develop the aftermarketing of the target compa-
ny, Seindjoen Kotijoukkue Oy. The first objective was to study long-time customer-
ship with the help of the literature. The second objective was to carry out customer
surveys among the customers of the target company in order to find out their opin-
ions and satisfaction with the service of the company. The third objective was to
draw up proposals for action for the company for the development of their after-
marketing.

Before, long-term customer relationships used to be common in many fields, even
lasting from a generation to another. However, a change has taken place, and
nowadays companies have to pay more attention than before to keeping their pre-
sent customers. Companies have different tools for keeping their customers, one
of which is customership control, applied by more and more companies. Moreover,
different loyalty programmes have become most common in Finland, and every
consumer is likely to have a loyalty card of some company.

The customer surveys were carried out among both parties of the housing trade,
i.e., sellers and buyers. The surveys were carried out with electronic question-
naires, utilising a quantitative research method. The customers of the target com-
pany are mainly satisfied, and the majority of them intend to use the services of
Kotijoukkue also in the future. Over half of the customers are willing to recommend
the company also to their acquaintances. The customers are satisfied with the ac-
tivities of the estate agents and with the speed of the service. There is still room
for improvement, e.g., in the up-to-dateness of the information about the targets to
be sold and in the structure of the web pages of the company.

In the development work, by contrast, a qualitative research method was utilised.
To develop aftermarketing, a workshop was arranged among the staff of the com-
pany. The purpose of the workshop was to search together for ideas to develop
aftermarketing and to make the staff invest more in aftermarketing than at present.

Keywords: customership, customership control, customer faithfulness, develop-
ing study, aftermarketing
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona kiinteistonvalitysalalla toimivalle yri-
tykselle, joka haluaa kehittaa jalkimarkkinointiaan. Tyon aihe valikoitui yhteistyos-
sa toimeksiantajan kanssa, ja toimeksiantajayrityksessa on valitulle aiheelle tarvet-
ta. Lisaksi opinnaytetyon tekija suoritti tydharjoittelunsa kyseisessa yrityksessa ja
jatkoi siella tyéskentelyd myos harjoittelun jalkeen. Nain ollen aihe kiinnostaa ta-
man tyon tekijad, joka haluaa omalta osaltaan olla kehittdméasséa kohdeyrityksen
toimintaa. Huolimatta tyon tekijan asemasta yrityksen tyontekijana, tydssa pyritdéan
tarkastelemaan asioita objektiivisesta nakokulmasta.

Opinnaytetyd on ajankohtainen, koska kilpailu kiinteistonvalitysalalla, ja paikalli-
sesti Seingjoella, on kiivasta. Kaikilla kiinteistonvalitysalan yrityksilla tarjottavat
palvelut ovat lahes identtisid, ja hinnallakaan ei voi aina kilpailla. On siis keskityt-
tava muihin kilpailijoista erottaviin keinoihin, esimerkiksi asiakaspalveluun ja jalki-
markkinointiin. Kilpailijoista tulee erottua positiivisesti edukseen, mihin jalkimarkki-
noinnin kehittdmisella ja asiakkuustutkimusten tekemisella pyritdan. Asiakkaat tu-
lee saada pysymaan uskollisena yritykselle, koska hyviad asiakkaita ei ole varaa
menettdd kilpailijoille. Pyrkimyksena on saada asiakkaat sitoutumaan yritykseen

aikaisempaa paremmin.

Alan kehityksen kannalta opinnaytetyon merkitys on vahaisempi, koska ty6 keskit-
tyy voimakkaasti yhteen alalla toimivaan yritykseen. Kohdeyritys on kuitenkin osa
suurempaa ketjua, joten tyota voidaan mahdollisesti hyddyntad myods muissa toi-
mipisteissa, mikd omalta osaltaan yhtendistaa toimipisteiden toimintaa ja ihmisten
saamaa mielikuvaa ketjusta. Tyon teoriaosuus on paaosin yleisella tasolla kirjoitet-
tua, jolloin sitd voidaan soveltaa myGs monen eri toimialan tarpeisiin. Tydssé ole-

via asioita jalkimarkkinoinnista voidaan hyddyntaa ja soveltaa muihinkin yrityksiin.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa kohdeyrityksen jalkimarkkinointia yrityk-
sen asiakkaita kohtaan. Jalkimarkkinoinnin kehittdmiselle on selkeasti tarvetta

kohdeyrityksen arkipéivassa. Tyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya kirjalli-



suuden avulla pitkdaikaiseen asiakkuuteen. Asiakkuus on kasitteena laaja, ja sita
voidaan tarkastella monista nakokulmista. Lahemmin tarkasteltavia aihealueita
ovat esimerkiksi asiakkuuden elinkaari, pitkaaikaisen asiakkuuden merkitys ja asi-
akkuuden tutkiminen. Tietoa asiakkuudesta on haettu paaasiassa erilaisista kirjal-

lisista lahteista.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa yrityksen asiakkaille asiakkuus-
kyselyt. Asiakkailla tarkoitetaan tdssa yhteydessa paaasiassa kiinteistonvalitysalan
asiakasryhméasta myyjia ja ostajia. Asiakkuuskyselyt toteutetaan nimenomaan
kohdeyrityksen asuntokaupan osapuolille, eikéd vuokraustoiminnan asiakkaita
huomioida tassa tytssa. Asiakkuuskyselyiden tarkoituksena on selvittaa asiakkai-
den mielipiteitéa seka tyytyvaisyytta yrityksen palveluun. Toivottavaa olisi, etta asi-
akkuuskyselyn jalkeen pystyttaisiin myds kertomaan, mitka asiakkaisiin ja heidan
tyytyvaisyytensa vaikuttavat asiat mahdollisesti vaatisivat kehittdmista kohdeyri-
tyksessa. Toteutetut asiakkuuskyselyt voi nain halutessaan uusia myéhemmin ja
verrata uusia tuloksia aikaisempiin. Nain ollen asiakkuuskyselyt tarjoavat yrityksel-
le mahdollisuuden jatkuvaan asiakkaiden mielipiteiden seurantaan. Tyon empi-
riaosuus keskittyy ndiden asiakkuuskyselyiden toteuttamiseen, kyselyiden tuloksiin
seka jalkimarkkinoinnin kehittdmiseen. Empiriaosuuden l&hteind toimivat kirjallis-

ten lahteiden liséksi kohdeyrityksen henkildkunta.

Tyon kolmas tavoite on laatia yritykselle toimenpide-ehdotuksia jalkimarkkinoinnin
kehittamista varten. Jalkimarkkinoinnin kehittdmiseen liittyen kohdeyrityksen hen-
kilokunnalle jarjestetddn mahdollisuus yhdessa pohtia jalkimarkkinoinnin kehitta-
mista. Toimeksiantajaorganisaatio hyotyy opinnaytetydstd saamalla ideoita jalki-
markkinoinnin kehittdmiseen ja saamalla tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta pal-
veluun talla hetkella. Jalkimarkkinoinnin kehittamisideat raataldoidaan juuri koh-
deyritykseen sopivaksi ja asiakkuustutkimuksissa tutkittavat asiakkaat ovat juuri
kohdeyrityksessa viime kuukausien aikana asioineita asiakkaita, jolloin tulokset

littyvat kiinteasti kohdeyritykseen ja sen toimintaan.

Tama opinnaytetyd sisaltaa seka tutkimis- etta kehittamistyota. Kun tavoitteena on
selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyytta ja mielipiteita yrityksen asiakaspalvelusta seka
toiminnasta, tutkimusongelmana on: Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen

palveluun? Alaongelmina halutaan selvittdd muun muassa, tuleeko asiakas mah-
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dollisesti jatkossa kayttdmaan yrityksen palveluita, ja kuinka todennakdoisesti asia-
kas suosittelee yritysta tuttavilleen. Tutkimustybn osuudessa kaytetdan kvantitatii-
vista eli maarallista tutkimusta. Heikkilan (2014, 15) mukaan kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa yleistd on selvittda erilaisiin lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
asioita. Tuloksia voidaan sitten helposti havainnollistaa erilaisten taulukoiden ja
kuvioiden avulla. Tata havainnollistamistapaa on tarkoitus hyddyntaa myos tassa

tydssa toteutettavien kyselyiden tulosten esittamisessa.

Kehittamistydn osuutta tassa tydssa on jalkimarkkinoinnin kehittaminen. Kehitta-
mistyOn tavoitteena on luoda yritykselle toimintatapaehdotuksia, joiden avulla ty6n-
tekijat saavat kasityksen kuinka toimia jalkimarkkinoinnin osalta asiakkaan kanssa
asuntokauppojen tekemisen jalkeen. Tarkasteltaessa jalkimarkkinoinnin nykytilaa,
kaikki toimenpiteet ja ideat sen kehittdmiseksi ovat kehittamistydta. Kehittamis-
tyossa kaytetddn puolestaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Heikkila (2014,
15) kertoo kvalitatiivisen tutkimuksen keskittyvan paljon pienempaan maaréaan asi-
oita kuin kvantitatiivisen tutkimuksen. Kvalitatiivinen tutkimus on enemman selitta-
va tutkimustapa, eika siind pyritéa niin paljon yleistettavissa oleviin tuloksiin kuin

kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

1.2 Seingjoen Kotijoukkue Oy

Tyon kohdeorganisaationa on Seinajoen Kotijoukkue Oy, joka on franchising-
periaatteella toimiva Kiinteistonvalitysalan yritys. Seindjoen Kotijoukkue Oy maini-
taan tassa tyossa jatkossa Kotijoukkueena. Kyseessa on yksityinen kiinteistonvali-
tysliike, jossa tyoskentelee talla hetkella 14 henkilda. Yritys on perustettu joulu-
kuussa 2009. Kotijoukkueen palveluita ovat kiinteistonvalitystoiminnan lisaksi
muun muassa asuntojen vuokraustoiminta ja kiinteistdjen arviointi. Tavoitteena
Kotijoukkueella on nousta kiinteistonvalitysliikkeiden karkikaartiin l&hivuosina ja
laajentaa toimintaansa lisdd. Toiminta perustuu vahvaan paikallistuntemukseen,
ammattilaisten osaamiseen ja kilpailukykyiseen hinnoitteluun. Asiakastyytyvaisyys
koetaan Kotijoukkueessa erittain tarkedksi asiaksi, joten tdma tyd auttaa selvitta-
maan asiakkaiden taman hetkistd tyytyvaisyytta ja mielipiteitd yrityksesta. Yrityk-

sen perustaja Raimo Sarajarvi on todennut seuraavasti (Kotijjoukkue 2016): "Ta-
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voitteenamme on aina tyytyvainen asiakas, joka suosittelee meitd ystavilleen ja
tuttavilleen”. Nain ollen tdssa tydssa tullaan perehtymaan juuri naihin olennaisiin
asioihin asiakastyytyvaisyyden selvittamisen, pitkaaikaisen asiakkuuden ja jalki-

markkinoinnin kehittamisen kautta.

Kotijoukkueelle on ominaista, ettd osa yrityksen tuottamasta voitosta kaytetaan
paikallisen nuorisourheilun tukemiseen. Kuten SJK:n internetsivuilta ilmenee, Koti-
joukkue tunnetaan yhtena SJK:n eli Seindjoen Jalkapallokerhon paayhteistyo-
kumppanina (SJK). Kotijoukkueessa nuorisourheilun tukemisen lisaksi urheilu- ja
jalkapalloteema nakyy muutenkin, esimerkiksi henkilbkunnan pelaajakorteissa,
pelipaidoissa, yrityksen autoissa seka markkinointisloganeissa. Yrityksen henkil6-
kunta esitelladn internetsivuilla pelaajakorttien muodossa. Markkinointimateriaalis-
sa olevissa kuvissa henkilokunnalla on pelipaidat yllaan ja valittajien autot tunnis-
taa yrityksen varien lisaksi teksteista "Asuntokaupat maaliin®. Tama ei kuitenkaan

tarkoita, ettd Kotijoukkue olisi keskittynyt pelkastaan jalkapalloon.
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2 PITKAAIKAINEN ASIAKKUUS

Luvussa kaksi kasitelladn pitkaaikaista asiakkuutta eri osa-alueiden kautta. Luvus-
sa perehdytaan asiakkuuden elinkaareen ja pitkaaikaisen asiakkuuden merkityk-
seen. Pitkaaikaisen asiakkuuden syntymisen edellytysten lisaksi kasitellaan asiak-
kuuden hoitamisen keinoja ja asiakkuuden tutkimista. Asiakkuuden hoitamisen
keinoista perehdytaan tarkemmin kanta-asiakasjarjestelmiin, reklamaatiotilantei-
den hoitamiseen seka jalkimarkkinointiin. TAssa opinnaytetydssa asiakkuutta kasi-

tellaén paaosin yrityksen nakokulmasta.

Arantola (2003, 17-18,36) kertoo asiakassuhteiden olleen aikaisemmin monella
alalla hyvin pitkaaikaisia jopa sukupolvelta toiselle kestavia. Esimerkki tallaisesta
toimialasta on pankkiala. Syyna pankkialan muutokseen pidetddn asuntokauppaa,
koska kuluttajan pankkiasiakkuuden sanotaan perustuvan p&aosin asuntolainaan.
Asiakkaiden yritysten vaihtamishalukkuus on ollut aikaisemmin v&héaista. Muutos
on kuitenkin tapahtunut ja asiakassuhteet eivat ole hdnen mukaansa enaa nyky-
paivana niin pysyvia kuin ennen. Arantolan mukaan nykyaan internet mahdollistaa
esimerkiksi pankkien vertailemisen ja kilpailuttamisen nopeasti ja helposti, mika
vaikuttaa pankin vaihtamisen helppouteen. Toisaalta samaan aikaan pitkaaikai-
sesta asiakkuudesta aletaan puhua aloilla, joissa myyntia on aikaisemmin johdettu

ostos kerrallaan.

Ylikoski (2000, 173) kirjoittaa, etté pitkdaikaiseen asiakkuuteen liittyvat olennaises-
ti asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus. Pitkaaikainen asiakkuus vaatii kehittydkseen
yrityksen puolelta tavoitteellista toimintaa. Tallaista toimintaa toteutetaan esimer-

kiksi asiakkuudenhallinnan avulla.

Méantyneva (2001, 7-11) toteaa asiakkaiden muodostavan yrityksen keskeisen
resurssin, jota ilman yritys ei kaytdnnodssa voi toimia. Pitkdaikainen asiakkuus
edellyttda asiakkuudenhallintaa, joka on jatkuva oppimisprosessi. Asiakkuudenhal-
linnan tarkoituksena on lisata yrityksen tietamystad ja ymmarrysta asiakkuuksis-
taan, eli parantaa asiakkaisiin liittyvan tiedon hallintaa. Asiakkuudenhallinnan avul-
la pyritdéan lisaamaan asiakkaiden aikomusta ostaa juuri nimenomaan omasta yri-

tyksesta, eika kilpailijoilta.
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Méantyneva (2001, 11-13) kertoo asiakkuudenhallinnan korostavan asiakkuuksien
maaratietoista johtamista. Tavoitteena on myos koordinoida markkinointiviestintaa
siten, etta yritys voi mahdollisuuksien mukaan kayttaa asiakkaan toivomaa viestin-
takanavaa. Nain yritys voi viestid asiakastarpeita vastaavasti, jolloin asiakas ei
huku merkityksettomien viestien tulvaan. Opinnaytetyon tekijdn mielesta tama on
erittain olennaista nykypéaivana, kun ihmisten vastaanottama informaatiotulva on
niin valtava. Markkinointiviestinnassa joutuu entistd enemman kiinnittdamaan huo-
miota viestin erottuvuuteen ja asiakkaan huomiokynnyksen ylittamiseen. Mantyne-
van mukaan (mp.) vastaamalla aiempaa paremmin nykyisiin ja tuleviin asiakastar-
peisiin yritys paésee kohti parempaa asiakaskannattavuutta. Nykypaivan kehitty-
nyt teknologia tarjoaa asiakkuuksien hallintaan monenlaisia keinoja ja mahdolli-

suuksia.

Asiakkuudenhallinnan menestyksen kannalta Mantynevan (2001, 14—15) mielesta
keskeistd on asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen. Menestyak-
seen asiakkuudenhallinnassa yrityksen tulisi hdnen mukaansa mukauttaa organi-
saatiotaan ja toiminnan rakennetta asiakkuudenhallintaa tukevaksi seka jalkauttaa
yritykseen asiakkuuksiin liittyvaa kokonaisvaltaista ajattelua ja kulttuuria. Asiak-
kuudenhallinnan avulla yritys saa keinoja ennustaa asiakkaan tulevia tarpeita ja

kayttaytymista.

Puusan ym. (2014, 191) mielesta yrityksen on tarkeaa tuntea omat asiakkaansa ja
tavan, jolla se tuottaa asiakkailleen arvoa. Niin ikdan yrityksen tulee tuntea tapa,
jolla asiakkaat tuottavat arvoa yritykselle. Kirjoittajien mukaan asiakassuhteiden
johtamisella (customer relationship management) tarkoitetaan yrityksen toiminta-
ja johtamistapaa asiakkaita kohtaan. Kirjoittajat toteavat, ettd asiakassuhteiden
johtamisessa on useita eri tehtavia. Yrityksen tulisi esimerkiksi tunnistaa ja valita
asiakkuuksista strategisesti tarkeimmat. Yrityksen tulisi ndin ollen panostaa tar-
keimpiin asiakkuuksiin, eika tuhlata aikaa véhiten tarkeisiin asiakkuuksiin, joiden
arvo yritykselle on kaikista pienin. Toiseksi yrityksen tulisi asettaa tavoitteita seka
laatia toimintasuunnitelmia asiakassuhteiden kehittdmiseksi. Kolmanneksi yrityk-
sen tulisi toteuttaa nama suunnitellut toimenpiteet. Viimeisena tehtavana yrityksen
tulisi kehittaa toimintaansa entista paremmaksi saatujen tulosten ja palautteen pe-

rusteella.
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2.1 Asiakkuuden elinkaari

Tassa tyossa keskitytddn paaasiassa asiakkuuden elinkaaren vaiheisiin, jotka ovat
kuviossa 1 esitetyn kaavion keskivaiheilla. Naihin asiakkuuden vaiheisiin liittyy
kiintedsti asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys, jotka osaltaan vaikuttavat asiakkaan
siirtymiseen tasolta toiselle. Asiakasuskollisuus voi ilmeta hyvin monella tavalla, ja
uskollisuudesta on olemassa erilaisia muotoja. Seuraavaksi tarkastellaan asia-
kasuskollisuutta sen erilaisten lajien kautta. Asiakasuskollisuuden lajien jalkeen
kasitelladn myos asiakaspoistumaa, joka voi tulla vastaan missé tahansa asiak-

kuuden elinkaaren vaiheessa.

Puusa ym. (2014, 191-192) kirjoittavat, ettd asiakassuhdetta ja sen elinkaarta voi-
daan maaritella usealla eri tavalla. Yleensd maaritelmissa keskitytdan yrityksen
nakokulmaan asiakassuhteen vaiheesta. Asiakassuhteen onnistuneeseen kehit-
tamiseen kirjoittajien mukaan kuitenkin vaikuttaa, ettda myds asiakas tunnistaa
asiakassuhteen olemassaolon ja luonteen. Yksi téllainen vaihemalli on alla ole-
vassa kuviossa 1 esitetty porrasmalli, jota ovat kehittaneet muun muassa Christo-
pher, Payne ja Ballantyne (2002). Tassad mallissa asiakassuhdetta tarkastellaan

kayttaytymisessa tapahtuvan kehityksen kautta.

entinen asiakas

Kuvio 1. Asiakkuuden kehittymisen porrasmalli (Puusa ym. 2014, 191).

passiivinen tai

Puusa ym. (2014, 192) kertovat, ettd suspekteilla tarkoitetaan kaikkia markkinoilla

olevia potentiaalisia asiakkaita. Prospekti on niin ikdan potentiaalinen asiakas,
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mutta h&n on jo osoittanut jollain tavalla kiinnostusta yritysta kohtaan tai yrityksella
on hanen yhteystietonsa. Tassé mallissa asiakkaalla kuvataan ensiostajaa tai sa-
tunnaisesti ostavaa asiakasta. Kanta-asiakas keskittdd jo ostojaan yritykseen ja
avainasiakas on yritykselle tavallista kanta-asiakasta tarkeampi, esimerkiksi kan-
nattavuuden osalta. Ylin asiakas tdssa mallissa on suosittelija, joka nimensa mu-
kaisesti suosittelee yritystd muille. Yritys voi menettda asiakkaita kaikista naista
ryhmistaan, jolloin asiakkaista tulee tilanteesta riippuen joko passiivisia tai entisia

asiakkaita.

Kiinteistonvélitysalalla suspekteja ovat kaikki ne asiakkaat, jotka tarvitsevat asun-
toa. Prospekti puolestaan on asiakas, joka esimerkiksi kdy asuntoesittelyssa tai
pyytaa yritykseltd tarjouksen asuntonsa myymisesta. Prospekti on talla tavalla
osoittanut kiinnostusta yrityksen palveluita kohtaan. Mallin mukaisia kolmannella
tasolla olevia asiakkaita ovat esimerkiksi ensiasunnonostajat, jotka asioivat en-
simmaistd kertaa asuntokaupoilla. Tallaisia asiakkaita ovat myds ihmiset, jotka
myyvat asuntoaan ensimmaista kertaa kyseisen yrityksen kautta. Kanta-
asiakkaaksi voidaan kiinteistonvalitysalalla katsoa asiakas, joka on jo muutaman
kerran vaihtanut asuntoa, ja kayttanyt aina saman kiinteistonvalitysalan yrityksen
palveluita. Avainasiakkaat puolestaan ovat yritykselle hyvin kannattavia ja heidan
kanssaan yhteisty6 on jatkunut jo pidempaan. Hirvijarvi (2016) toteaa, etta paljon
asuntokauppoja tekevat sijoittajat ja rakennusliikkeet, jotka ymmartavat valitysliik-
keen tuoman kokonaishyddyn, muodostuvat yleensa kiinteistonvalitysalalla kanta-
tai avainasiakkaiksi.

Yritykselle kullanarvoisia asiakkaita ovat suosittelijat, jotka kertovat yrityksesta ja
sen palveluista muille. Suosittelijoiden avulla yritys saa uusia asiakkaita. Kiinteis-
tonvalitysalalla ihmisista tulee helposti passiivisia asiakkaita, jos tarvetta alan pal-
veluille ei ole useaan vuoteen. Entinen asiakas tuskin tulee toistamiseen yrityk-
sessa asioimaan, vaan siirtyy tarpeen ilmaantuessa yleensa kilpailijan asiakkaak-
si. Kiinteistonvalitysalalla myds prospekteista tulee hyvin helposti entisia asiakkai-
ta, jos esittelyssa oleva asunto ei heitd miellytd, tai yrityksen tarjoaman valityspal-
velun hinta koetaan liian korkeaksi. Valittdja voi omalla toiminnallaan estda pro-
spektin muuttumisen entiseksi asiakkaaksi kartoittamalla prospektiasiakkaan toi-

veita ja ehdottamalla toista kohdetta hanelle.
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2.1.1 Asiakasuskollisuus

Paavola (2006, 20) kirjoittaa asiakasuskollisuudella tarkoitettavan asiakkaan ja
kaupallisen organisaation vélisessa suhteessa olevaa uskollisuutta. Markkinoiden
muutosvauhdin ja kilpailun kiristymisen seurauksena yrityksissé panostetaan yha
enemman asiakaspysyvyyden lisddmiseen, kanta-asiakasjarjestelmiin ja asia-
kasuskollisuuden kehittdmiseen. Kilpailluilla markkinoilla uskolliset asiakkaat ovat

yritykselle arvokasta paaomaa.

Ylikoski (2000, 173-174) kirjoittaa, etté asiakastyytyvaisyys luo pohjan asiakasus-
kollisuudelle, joka puolestaan on edellytys pitkalle asiakassuhteelle. Asiakas pysyy
uskollisena, kun kokee saavansa yrityksesta jonkinlaista lisdarvoa verrattuna Kkil-
pailijoihin. Asiakasuskollisuus (customer loyalty) on hyvin monitahoinen asia, jolla
on monia eri asteita. Asiakas ei siis valitse jyrkasti kahden vaihtoehdon valilta.
Tarkasteltaessa asiakasuskollisuutta pohditaan yleensa suppeasti vain asiakkaan
ostokayttaytymiseen liittyvia seikkoja, kuten ostotiheytté ja ostojen maaraa. Uskol-
liset asiakkaat ovat kuitenkin keskenaan erilaisia, jolloin uskollisen asiakkaan ste-

reotypia ei pade kaikkiin uskollisiin asiakkaisiin.

Vaikka Paavola (2006, 38—39) ei mainitsekaan asiakkaasta riippumattomia tekijoi-
ta asiakasuskollisuuden perustana, kaytanté osoittaa, ettd asiakasuskollisuus yri-
tykseen voi perustua myos asiakkaasta riippumattomiin tekijéihin. Tallaisia tekijoita
voi olla esimerkiksi yrityksen sijainti lahella asiakkaan kotia tai tydpaikkaa. Tall6in
asiakkaasta on tullut yrityksen uskollinen asiakas siitd syysta, ettd han haluaa asi-
oida mahdollisimman lahella, ja saastda nain toimimalla aikaa. Asiakkaan uskolli-
suudella ei tallaisessa tapauksessa ole valttamatta minkaéanlaista tekemista yrityk-

sen kanssa.

Kiinteistonvalitysalalla asiakasuskollisuutta ei ole mielekasta ajatella ainoastaan
ostotiheyden kannalta, koska toimialalla sama asiakas tekee ostoja sen verran
harvoin. Uskollisuus voi sen sijaan ilmeta muilla keinoin, esimerkiksi suosittelussa.
Asiakas voi kokea olevansa asenteellisesti uskollinen, eika hanelle tulisi mieleen-
kdan valita muuta Kiinteistovalitysalanyritysta. Edellisestd ostosta on kuitenkin
saattanut kulua jo vuosia eikd uusintaosto ole viel& ajankohtainen. Voi myds olla

paljon kuluttajia, jotka kokevat olevansa uskollisia yritykselle, vaikka eivat ole ikina
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kyseisessa yrityksessa asioineet, mutta suhtautuminen yritykseen on heidan kan-

naltaan hyvin positiivista.

Asiakasuskollisuutta on jaettu erilaisiin tyyppeihin ja kategorioihin lukemattomilla
eri tavoilla. Tassa tydssa tarkastellaan lahemmin kahta tapaa. Nama tavat ovat
Heli Paavolan (2006, 182-183) yhdeksan erilaista uskollisuutta sisaltava tulkinta ja
Toni Keskisen seka Jarmo Lipidisen (2013, 160—-171) kuusi kohtaa siséltava uskol-
lisuusluokitus. Naissa kahdessa vertailtavassa luokituksessa on paljon seka yh-
tenevaisia piirteita ettd eroavaisuuksia. Esimerkkind mainittakoon IKEA (Keskinen
& Lipidinen 2013, 164), joka yhdistelee rationaalista ja emotionaalista uskollisuutta
menestyksekkaalla tavalla. IKEA markkinoi skandinaavista designia korostaen
tuotteiden laatua ja kauneutta myyden samalla naita tuotteita kohtuullisella hinnal-
la. Samalla kuitenkin omassa roolissa on IKEA Family -kanta-asiakasjarjestelma,

joka on hyvin rationaalinen ohjelma.

Heli Paavola (2006, 9) on vaitdskirjassaan "Asiakasuskollisuuden jaetut merkityk-
set” tutkinut asiakasuskollisuutta erilaisesta nakdkulmasta kuin mihin aikaisemmin
toteutettujen uskollisuustutkimusten perusteella on totuttu. Paavola on tutkinut
asiakasuskollisuutta asiakkaiden uskollisuudelle antamien merkitysten kautta, mi-
hin liittyvat myos asiakkaiden kokemat tunteet ja motiivit. Tulosten perusteella
Paavola on kehittanyt merkitysperusteisen uskollisuusluokituksen, jonka avulla
asiakasuskollisuuden voi jakaa yhdeksaan erilaiseen uskollisuuden muotoon. Na-
ma muodot ovat pakonomainen, urautunut, peritty, yhteiséllinen, imagoperustei-
nen, pelillinen, valistunut, kriittinen ja ideologinen uskollisuus. Taulukossa 1. on
kerrottu naiden eri uskollisuuslajien ominaispiirteita ja kaytannon esimerkkeja tilan-

teista, joissa kyseista uskollisuutta ilmenee.
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Taulukko 1. Asiakasuskollisuuden lajit (mukailtuna Keskinen & Lipidinen seka

Paavola).

Keskisen ja Lipiaisen
mukaan

Paavolan mukaan

Ominaispiirteet

Kaytannon esimerkki

Rationaalinen uskollisuus

Uskollisuus pelind

Kanta-asiakkuudet,
keskittaminen, etujen ja tarjousten
seuraaminen

Lehtitilaus edullisempi
maaraaikaisena kuin
kestotilauksena

Emotionaalinen uskollisuus

Imagoperusteinen uskollisuus

Hinnalla ei suurta merkitysta,
brandi tarkea

IKEA yhdistelee rationaalista ja
emotionaalista uskollisuutta

Tapoihin ja tottumuksiin perustuva
uskollisuus

Urautunut uskollisuus ja peritty
uskollisuus

Asiakkaan laiskuus,
vaivattomuus, tottumus

Kuntosalien kuukausittainen
suoraveloitus, pankkiasiakkuus

Leimautumiseen perustuva
uskollisuus

Pakonomainen uskollisuus

Palveluhenkil6lla suuri merkitys
asiakassuhteessa

Samalla kampaajalla kéynti, tutun
autokauppiaan kanssa asiointi

Sopimuspohjainen (juridinen)
uskollisuus

Perustuu sopimuksiin,
vaihtamisen helppous asiakkaalle

Matkapuhelinliittymét,
sahkdsopimukset

Rakenteelliseen sidokseen
perustuva uskollisuus

Asiakkaan tekeminen
riippuvaiseksi yrityksesta

IT-yhtididen toiminnanohjausjarjes:
telmét

Valistunut uskollisuus

Kokemuksilla, testeilla ja
vertailuilla merkitysta

Paivittiistavara-ostokset

Kriittinen uskollisuus

Alhainen vaihtamisen kynnys,
epavarmuus, vertailu, hintojen
seuranta

Huonekaluostoksilla usean
myymalan kiertdminen

Yhteisollinen uskollisuus

Yhteisollisyys, asiakkuus
sosiaalisesti merkityksellista

Elakelaisten organisaatiot,
vaatemyymaldiden kanta-
asiakasohjelmat

Ideologinen uskollisuus

Yhteiskunnallinen vaikuttaminen,
yrityksen tukeminen esim.
eettisesta syysta

Yksityisyrittajien ja kotimaisten
yritysten tukeminen,
ymparistoystavallisten tuotteiden
ostaminen

Yhteenvetona taulukosta 1 voidaan todeta uskollisuuden perustuvan karkeasti jao-

teltuna joko jarkeen, tunteeseen, tapaan tai sopimukseen. Asiakas ajattelee jarjella

keskittdessaan ostoksia tiettyyn kaupparyhmaén saadakseen parhaat mahdolliset

edut ja alennukset. Jarjella ajatteleva esimerkiksi tekee viikon ruokaostokset ker-

ralla tarjouksia seuraten. Tunteeseen perustuva uskollisuus nakyy esimerkiksi sii-

na, etta hinnalla ei ole suurta merkitystd. Asiakas ostaa sieltd mista haluaa ja sita
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mita haluaa, eli mikd tuntuu silla hetkella parhaalta vaihtoehdolta. Tapaan perus-
tuva uskollisuus kuvaa asiakkaan toimimista tottumuksen mukaan. Asiakas on
ehka laiska vaihtamaan yritysta, koska esimerkiksi tuttua lahikauppaa, jossa tuot-
teet ovat tutuilla paikoillaan, on helppo suosia. Sopimuspohjaiseen uskollisuuteen
asiakas ei kiinnitd valttamatta suuresti huomiota, koska yleensa tallainen uskolli-
suus liittyy johonkin koko ajan lasné olevaan, mutta huomaamattomaan seikkaan.
Esimerkkina sahkoésopimus, johon huomiota kiinnitetaan vasta, kun ongelmia il-

menee tai joku tekee nykyista paremman tarjouksen.

2.1.2 Asiakaspoistuma

Asiakaspoistumalla tarkoitetaan Keskisen ja Lipidisen (2013, 160, 171) mukaan
asiakkuuden paattymista eli asiakkaan lahtemista yrityksesta. Aina jotkut asiak-
kaat lahtevat, eika sille valttamatta voi mitdan. Naissa tilanteissa yritys voi kuiten-
kin yrittaad voittaa asiakkaat takaisin ja minimoida poistumaa sita kautta. Pyrittaes-
sé kohti erinomaisuutta asiakassuhteissa tulee kuitenkin aina kiinnittaa huomiota
myo6s niihin asiakkaisiin, jotka ovat tyytymattomia. Tyytymattomien asiakkaiden
mielipiteissa ja kokemuksissa nakyvat ne tekijat, joihin tulisi kiinnittdd huomiota

parannuskohteiden Ioytamiseksi.

Keskisen ja Lipidisen (2013, 167-168) mukaan leimautumiseen perustuvalla us-
kollisuudella tarkoitetaan asiakkaiden kokemaa vahvaa suhdetta heitéa palvelevaan
henkil6on, ei niinkdan yritykseen, jonka palveluksessa henkild on. Leimautumi-
seen perustuva uskollisuus on yleista erityisesti asiantuntija-ammateissa. Asiak-
kaat ikaan kuin leimautuvat omaan myyjaansa. Taman myyjan pysyessa pitkaan
saman yrityksen palveluksessa voi asiakassuhteista muodostua erittain vahvoja.

Tallainen tyontekijd on hanet tyollistavélle yritykselle erittdin arvokas.

Kiinteistonvalitysalalla on havaittavissa leimautumiseen perustuvaa uskollisuutta.
Leimautumiseen perustuva uskollisuus ndkyy muun muassa siing, etta asiakas
paatyy asioimaan uudelleen tutussa kiinteistovalitysalan yrityksessa, koska siella
tyoskentelee se entuudestaan tuttu valittajd, joka tietaa asiakkaan elamantilanteen
ja mieltymykset. Taméan tutun valittdjadn kanssa on jo muodostunut luottamussuh-

de. Téllainen asiakkaiden pitkdaikaisen luottamuksen ansainnut tyontekija on yri-



20

tykselle arvokasta paaomaa (Keskinen & Lipidinen 2013, 168). Ei ole lainkaan
epatavallista, ettd asiakas vaihtaa yritysta tutun kiinteistonvalittajan mukana. Ran-
tala (2016) kuitenkin toteaa, etta kiinteistonvalitysalalla on havaittavissa myo@s itse
yritykseen kohdistuvaa uskollisuutta. Esimerkiksi asiakas on aina ollut tietyn kiin-

teistonvalitysalan yrityksen asiakas, vaikka valittajat yrityksessa ovat vaihtuneet.

Keskinen ja Lipidinen (2013, 168) toteavat, ettd yritysten vélisessa kaupankayn-
nissa yhteyshenkililla on suuri merkitys, koska yhteyshenkilén tydpaikan vaihto
vaikuttaa yritykseen jaaviin asiakassuhteisiin. Kontaktihenkilon vaihtuminen onkin
yksi suurimmista syista asiakassuhteen paattymiselle. Yritysten tulisikin panostaa
naihin tilanteisiin huolehtimalla, etta asiakas kokee palvelutasonsa pysyvan vahin-

tdan samana kuin aikaisemmin, vaikka yhteyshenkilo vaihtuisi.

2.2 Pitkaaikaisen asiakkuuden merkitys

Asiakasuskollisuutta ei Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 60) mukaan arvosteta
kaikilla aloilla. Esimerkiksi toimialoilla, joilla on alhainen hankintatiheys, asiakasus-
kollisuuden merkitys saatetaan aliarvioida. Yksi tallainen esimerkki on kiinteiston-
valitysala, jossa asiakas tavanomaisesti asioi vain muutamia kertoja elamansa
aikana. Suomessa asuntoa vaihdetaan keskimaarin seitseméan vuoden vélein, jol-
loin asiakas ei aina valttamatta kaytd samaa valittdjaa (Sundell 2016). Harvoista
asioinneista huolimatta asiakas kiinnittda huomiota saamaansa hyvaa palveluun ja
saattaa suositella yritysta tai valittajaa ystavilleen ja tuttavilleen. Hyvaa palvelua
tarjonneeseen kiinteistovalitysalan yritykseen saatetaan ottaa uudelleen yhteytta,

kun tarvetta alan palveluille ilmenee.

Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 60-61) huomauttavat, etta asiakasuskollisuuden
parantamiseen liittyvat toimenpiteet vaativat pitkajanteisyytta niin yritykselta kuin
tyontekijoiltakin. Asiakastyytyvaisyys ei ole lyhyen ajan taktiikka, jota kokeilla, vaan
pitkan aikavalin strategia, jota toteuttaa. Saavuttaakseen hyvan aseman asia-
kasuskollisuuden ja -tyytyvaisyyden saralla tulee yrityksen huolehtia, etta yrityksel-
l& on lojaalit tydntekijat, kustannustehokasta toimintaa, valittuna oikeat asiakkaat

ja ansaittuna niin sijoittajien kuin tyontekijdidenkin lojaalius. Bergstréomin ja Leppa-
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sen (2007, 270) mukaan asiakasta parhaiten yritykseen sitovat henkildsuhteet

asiakaspalvelijoiden kanssa sek& samanlainen arvomaailma yrityksen kanssa.

2.2.1 Asiakkuuden hy6dyt

Asiakkuudenhallinnan taustalla on Puusan ym. (2014, 192) mielesta ajatus, jonka
mukaan asiakassuhteiden muodostamisesta ja kehittamisesta hy6tyvat molemmat
osapuolet, niin yritys kuin asiakaskin.

Asiakkaan hyodyt. Puusa ym. (2014, 192) kertoo, ettéa asiakas hyotyy heidan
mukaansa esimerkiksi ostamiseen liittyvan riskin alenemisen suhteen, kun asia-
kassuhteen kehittyessa syntyy luottamusta toiseen osapuoleen. Asiakkaan koke-
mia hyotyja ovat lisdksi saatavat alennukset, nopeampi ja parempi palvelu, tuot-
teen tai palvelun raataldinti asiakkaalle sopivaksi, samankaltainen arvomaailma ja
muodostunut tuttavuussuhde yrityksen kanssa. Toimiva asiakassuhde saastaa

myds asiakkaan aikaa.

Yrityksen hyddyt. Yrityksen hydtyna puolestaan Puusan ym. (2014, 193) mukaan
on pitkaaikaisten ja uskollisten asiakkaiden kannattavuus. Tama nakyy muun mu-
assa uskollisten asiakkaiden ostaessa enemman ja useammin seka asioinnin hel-
pottumisena, kun toisen tavat tulevat molemmin puolin tutuksi, mik& osaltaan va-
hentdé palvelukustannuksia. Uskolliset asiakkaat toimivat myds mahdollisesti yri-
tyksen suosittelijoina. Uskolliset asiakkaat eivat myodskaan ole niin hintaherkkia

kuin uudet asiakkaat, ja he antavat helpommin anteeksi pienet virheet palvelussa.

Tyytyvaiset asiakkaat. Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 59-60) korostavat, etta
yrityksen tulisi ansaita asiakkaiden uskollisuus ja samalla tavoin omien tydnteki-
jbidensa lojaalius yritysta kohtaan. Heidan mukaansa panostettaessa asiakasus-
kollisuuteen nakyy se lisdantyneen asiakastyytyvaisyyden lisdksi myds tuloksessa,
kun tyytyvaiset asiakkaat lisdavéat ostojaan yrityksessa. Pitkdaikaiset asiakkaat
oppivat tuntemaan yrityksen, sen valikoiman ja toimintatavat paremmin, jolloin asi-
akkaat kuormittavat henkildst6a vahemman kuin uudet asiakkaat. Tyytyvaiset asi-

akkaat toimivat henkilokunnalle hyvana tydmotivaation lahteend, jolloin motivoitu-
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neet myyijat tarjoavat entist tasokkaampaa palvelua. Nain syntyy positiivinen kier-

re asiakkaiden ja yrityksen toiminnan valille.

Leppanen (2007, 143) kuvaa tallaista toimintaa asiakastyytyvaisyyden positiivise-
na kehana. Hyva laatu luo asiakastyytyvaisyytta, joka puolestaan vaikuttaa asia-
kasuskollisuuden muodostumiseen. Yrityksen ammattitaitoisen henkiloston pysy-
vyys varmistaa omalta osaltaan hyvan laadun pysymisen. Kasvanut asiakasuskol-
lisuus puolestaan motivoi henkilokuntaa. Kuten alla olevasta kuviosta 2 voi nahda,
tastd muodostuu positiivinen kierre, jossa seka asiakkaat etté yritys ja henkilokun-

ta ovat tyytyvaisia.

Hyva Asiakas-
laatu tyytyvaisyys
Henkiloston Asiakas-

uskollisuus

PYysyvyys i

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyden positiivinen keha (Leppanen 2007, 143).

Epéakohtien huomiointi. Arantola (2003, 23) kertoo, etta tutkimusten mukaan us-
kolliset asiakkaat eivat huomioi niin paljon kilpailijoiden viestintaa kuin ei-uskolliset
asiakkaat. Uskollinen asiakas my6s valittaa helpommin kuin asiakas, jolla ei ole
suuri kynnys vaihtaa toimittajaa. Kuluttajan ollessa tyytyméaton hanen vaihtoehtoi-
naan ovat joko valittaminen tai vaihtaminen. Suomalainen tyytyy yleensa yrityksen
vaihtamiseen valittamisen sijaan. Arantolan mukaan uskollinen asiakas kuitenkin
vaivautuu valittamaan, koska han haluaa parantaa yrityksen toimintaa, jotta voi
edelleen olla tyytyvainen valintaansa. Talla tavalla uskollinen asiakas antaa yrityk-
selle mahdollisuuden kehittda toimintaansa ja korjata virheensa. Jos yritys ei kayta
tata tilaisuutta hyvakseen, kuluttajalle ei jda muuta vaihtoehtoa kuin vaihtaa yritys-
ta. Yrityksissa tallaisiin valittaviin asiakkaisiin ei osata suhtautua niin kuin pitaisi,

vaikka tallaiset valittavat asiakkaat ovat yrityksille tarkeitd. Asiakkaat kertovat ha-
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vaitsemansa epakohdat ja parhaassa tapauksessa jopa ehdottavat kuinka asia
tulisi korjata.

Lisamyynti. Hellmanin, Peuhkurisen ja Raulaksen (2005, 29-31) mukaan yritys
hyotyy pitkistd asiakassuhteista ja asiakasuskollisuudesta esimerkiksi siing, etta
lisamyynti nykyisille asiakkaille on halvempaa ja helpompaa kuin uuden asiakkaan
hankkiminen. Tuttu asiakas tarvitsee vdhemman toimenpiteitd kuin vastaavasti

taysin uusi asiakas.

2.2.2 Asiakkuuksien kannattavuus

Vuoren (2011, 39-40) mukaan yritys, joka keskittyy liiketoimintaan asiakaslahtoi-
sesti synnyttda asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta. Nama puolestaan paranta-
vat yrityksen kannattavuutta. Vuoren mielestad asiakasuskollisuus on kaikista tar-
kein yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen vaikuttava tekija. Yleensa asiakasus-
kollisuutta mitataan uusintaostoilla, eli kuinka suuri osa yrityksen asiakkaista ostaa
samalta yritykseltd uudestaan. Vaikka asiakasuskollisuudella on suuri merkitys
yrityksen kannattavuuteen, markkinoinnin ammattilaiset tuntuvat aliarvioivan asia-
kasuskollisuutta. Markkinointi keskittyy perinteisesti paaasiassa uusasiakashankin-
taan. Huomiota ei n&in ollen juurikaan kiinniteta siihen, kuinka moni nykyisista asi-
akkaista jattdd uusintaostonsa tekematta. Vuori muistuttaa, etta uskolliset asiak-
kaat ovat yritykselle erittdin tuottoisia asiakkaita. Hanen mukaansa 6—7 vuotta
vanha asiakas tuottaa yritykselle 6—7 kertaa enemman kuin taysin uusi asiakas.
Uskollisten asiakkaiden tuottoisuus perustuu siihen, ettd uusasiakashankinta on
yritykselle kallista. Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa tunnetusti kuusi kertaa
enemman kuin vanhan asiakkaan pitaminen. Lisaksi vanhat asiakkaat ostavat yri-
tyksestd enemman kuin uudet asiakkaat, eivatka he ole yhta herkkia hinnoittelun
muutoksille uusiin asiakkaisiin verrattuna. Ollessaan tyytyvaisia saamaansa palve-
luun vanhat asiakkaat myds levittdvat sanaa yrityksesta ja sen tuotteista tuttavil-

leen.

Korkeamaen ym. (2002, 162-165) mukaan suurimman osan yrityksen asiakkaista
tulee olla kannattavia, jotta yritys voi olla elinkelpoinen. Asiakkuuksien kannatta-

vuuden maaritteleminen voi olla hyvin vaikeaa, koska asiakkaasta tulevaisuudessa
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saatavia tuottoja on vaikea ennustaa. Kirjoittajien mukaan kannattavuuden arvioi-
misessa merkitysta on myos mittausvalilla, joten paras vaihtoehto onkin tarkastella
asiakkuuksien kannattavuutta seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla. Yksi osatekija,
joka asiakaskannattavuuteen vaikuttaa, on henkilokohtainen vuorovaikutus. Kar-
keasti voidaan arvioida, etta mitd useampia asiakaskohtaamisia asiakkuuteen liit-
tyy, sitéa kallimmaksi asiakkuus tulee yritykselle. Korkeamaki ym. toteavat, etta
yritykset ovatkin sahkoisten viestimien avulla vahentaneet henkilokohtaista vuoro-
vaikutusta, ja asiakas tekee nykyaan itse osan siita tyosta, jonka asiakaspalvelija
ennen teki h&nen puolestaan. Esimerkiksi pankkialalla asiakkaat on ohjattu paa-
asiassa asioimaan verkkopankkeihin, ja paivittdisten raha-asioiden hoitoa kontto-
reissa on vahennetty radikaalisti. Nuoremmille sukupolville on arkipaivaa, etta asi-
oita hoidetaan itse internetissa, mutta vanhemmat sukupolvet eivét ole kasvaneet
sellaiseen kulttuuriin, vaan osa kaipaa henkilékohtaista palvelua edelleen. Yrityk-
sen olisikin tarkedd huomioida, ettei asiakkaan kokema arvo alennu, vaikka asia-

kaskohtaamiset vahenisivat tai muuttuisivat erimuotoisiksi.

Myds Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 70-71, 77) korostavat, etta liiketoiminnan ei
tule perustua tuloksentekoon pelkéstaan uusasiakashankinnan avulla, vaan myos
olemassa olevia asiakkuuksia tulee hoitaa ja jalostaa. He huomauttavat uusasia-
kashankinnan saavaan yrityksissa usein kuitenkin suuremman roolin kuin nykyis-
ten jo olemassa olevien asiakassuhteiden syventaminen. Yrityksen menestys ei
kuitenkaan ole kirjoittajien mukaan kiinni sen kyvysta hankkia uusia asiakkaita,
vaan taidosta sailyttaa nykyiset asiakkaat. Asiakkuuksia tulisikin tasta syysta luoki-
tella ja pohtia henkiloston ajankayttda eri asiakasryhmien suhteen. Yrityksen tulisi
rakentaa asiakkaiden kanssa sellaiset vilit, etté asioista voidaan puhua rehellisesti
ja avoimesti. Nain ollen voidaan ennakoida, mikali asiakas harkitsee toimittajan tai
yhteistybkumppanin vaihtoa. Rubanovitsch ja Aalto kuitenkin muistuttavat (mp.),
ettd kannattavat asiakkuudet tulisi pyrkid sailyttdmaéan. Kaikissa tilanteissa asiak-
kuuden sailyttaminen ei ole yrityksen edun mukaista, esimerkiksi asiakkuuden ol-
lessa kannattamaton. Asiakkuudesta luopuminen tulee kuitenkin tehda hienovarai-
sella tavalla, jonka seurauksena asiakas hakeutunee toisen palveluntarjoajan asi-

akkaaksi.
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Kiinteistonvalitysalalla uusasiakashankinta on suuressa roolissa, koska uusia
asuntoja tarvitaan koko ajan lisaa valitettavéksi, ja samoin koko ajan tarvitaan os-
tajia naille uusille asunnoille. Kiinteistonvalitysalallakin joudutaan luopumaan kan-
nattamattomista asiakkaista, joita ovat esimerkiksi pitkaan jatkuneet toimeksian-
not, joissa ei ole paasty toivottuun lopputulokseen. Yritykselle koituu jatkuvasti ku-
luja kohteen markkinoinnista seka esittelemisesta, ja toimeksiantaja puolestaan
joutuu jatkuvasti pitaméaan kotiaan esittelykunnossa ilman toivottuja tuloksia. Tal-
laiset toimeksiannot pyritddn paattamaan yhteisymmarryksessa asiakkaan kanssa,
koska kumpikaan osapuoli ei hyddy asunnon lilan pitkdksi venyneesta myynnista.
Rantala (2016) toteaa, etta kannattamattomista asiakkuuksista luopuminen pyri-
taan tekemaan hienovaraisesti. Mikali asiakkuudesta ei kuitenkaan syysta tai toi-
sesta luovuta, niin vastaavasti valityspalkkio voidaan asettaa korkeammaksi, jol-

loin se vaikuttaa positiivisesti henkilokunnan motivaatioon.

Puusa ym. (2014, 193) toteavat, ettéa asiakkaiden kannattavuus ei kuitenkaan aina
ole nain yksinkertainen. Vaikka uusien asiakkaiden hankkimisen on todettu olevan
kallimpaa kuin nykyisten asiakkuuksien sailyttamisen, syntyy naista nykyisistakin
asiakkaista kuluja. Pitkaikaiset asiakkuudet voivat heiddn mukaansa osoittautua
joskus kannattamattomiksi ja silloin yrityksen tulisikin pohtia, miten asiakassuhde
saataisiin muutettua kannattavaksi tai hienovaraisesti lopetettua. Liséksi asiakkaat
eivat suinkaan aina lisda ostomaaraansa tai -tineyttaan, vaikka asiakkuus olisikin
jatkunut jo pidempaan. Myodskaan suositteluhalukkuus ei ole kirjoittajien mukaan
itsestaanselvyys, vaan siihen vaikuttavat esimerkiksi toimiala ja yritysten valinen

kilpailu markkinoilla.

Tutkimusten mukaan asiakasuskollisuudella on suuri vaikutus yrityksen kannatta-
vuuteen, kuten Paavola (2006, 21) vaitoskirjassaan toteaa. 5 %:n nousu asiakas-
pysyvyydesséa voi nostaa yrityksen tuottavuutta 25—-100 %:a. Nain ollen asiakkai-
den pysyminen on yrityksille kannattavampaa kuin markkina-osuuden kasvattami-

nen tai kustannusten alentaminen.

Asiakkaiden kannattavuutta voidaan luokitella myos esimerkiksi ABC-analyysin
mukaan, joka tunnetaan myos 20/80 -saantona. Eli 20 % yrityksen tarkeimmista
asiakkaista, niin sanottu A-luokka, tuo 80 % yrityksen liikevaihdosta ja myyntikat-

teesta. Vastaavasti suurin osa asiakkaista eli 80 % (B- ja C-luokat) tuo yrityksen



26

likevaihdosta vain 20 %. Nain ollen yrityksen kannalta paras lopputulos saadaan
kun keskitetdan asiakaspalvelun volyymi paaasiassa tarkeimpiin A-luokan asiak-

kaisiin ja heidan palvelemiseensa. (Logistiikan Maailma [5.9.2016].)

2.2.3 Suosittelu

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 158) toteavat, etta parhaimmassa tapauksessa hy-
vaa ja kokonaisvaltaista palvelua saanut asiakas on halukas suosittelemaan yritys-
ta tai myyjad muillekin. Harva mainos toimii yhtd tehokkaasti kuin tyytyvainen
asiakas, joka kertoo hyvistd kokemuksistaan lahipiirilleen. Tuttavalta kuultua suo-
sittelua pidetaan lisaksi luotettavampana kuin yrityksen mainosta. Sen liséksi, ettéa
suosittelijana toimiva asiakas on toiminnaltaan tehokas, asiakkaan suosittelu on
myoOs kustannustehokasta. Téallaiset suosittelijoina toimivat asiakkaat ovat tavoitte-
lemisen arvoisia ja heista tulisikin pitda hyvaa huolta. Vield harva yritys muistaa
mitenkaan naita suosittelija-asiakkaitaan, monesti se ei ole edes mahdollista, kos-

ka suosittelu ei tule mitdan kautta yrityksen tietoon.

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 119-120) mukaan yrityksen tulisi saada synny-
tettyd asiakkaassa tunnereaktioita, joista asiakas haluaa kertoa eteenpéain. Yksi
tallainen keino on ylittda asiakkaan odotukset positiivisesti. Perushyva ja tasalaa-
tuinen toiminta ei ylitd odotuksia eika kiinnita asiakkaan huomiota. Kirjoittajien mu-
kaan yritykset suhtautuvat asiakkaan odotusten jatkuvaan ylittamiseen epaillen,
koska kuka pystyy jatkuvasti ylitamaan odotukset. Totuus suomalaisyritysten koh-
dalla kuitenkin on se, ettd viela on matkaa siihen, etta asiakkaiden odotukset ylit-
tyisivat systemaattisesti. Lisaksi asiakkaiden odotukset elavat jatkuvasti, joten kei-
noja niiden ylittAmiseen on monia. Suomessa ajatellaan, etta palvelun tulee olla
aina kaikille tasalaatuista. Toki laadun taytyy pysya kaikille tietylla asetetulla tasol-
la esimerkiksi, hygienian kohdalla, mutta enemman voitaisiin keskittyd palvelun
laadun raataléintiin, ja pohtimaan, kuinka palvelu vastaisi mahdollisimman hyvin
juuri tamén asiakkaan odotuksia. Ihmiset ovat erilaisia, joten myos heidan odotuk-
sensa samaa palvelua kohtaan ovat erilaiset. Tallaisen ajatusmallin kautta yritys

voisi pyrkid kohti asiakkaiden odotusten jatkuvaa ylittamista.
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Loytana ja Korkiakoski (2014, 121-122) kritisoivat, ettd nykyaan asiakkaiden odo-
tusten ylittdminen néakyy ainoastaan yksittaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Vaatisi
selkeitd tavoitteita ja toiminnan yhdistamista naihin tavoitteisiin, jotta paastaisiin
kohti tilannetta, jossa asiakkaiden odotukset ylittyvat systemaattisesti. Asiakkaan
odotusten ylittdmisessa, kuten niin monessa muussakin yritystoimintaan liittyvas-
s4, tulisi pyrkia kilpailuedun saavuttamiseen kilpailijoihin nahden. Pieniinkin yksi-
tyiskohtiin tulisi kiinnittdd huomiota, koska niissd on monia mahdollisuuksia luoda
tuotteelle sellaista arvoa, jota kilpailijoilla ei ole. Talla tavalla yrityksella on mahdol-
lista erottua edukseen sellaisellakin toimialalla, jossa ydintuote tai palvelu eivat
itsessdan mahdollista erottumista kilpailijoista.

Opinnaytetyon tekijan mielesta yrityksen suosittelu asiakkaan toimesta ei ole mi-
kaan itsestaanselvyys, vaan suositteluun pitdd selkeasti olla aihetta. Suosittelu ei
myoskaan tarkoita, ettd hyvad kokemusta julistetaan kaikille vastaantulijoille vaan
suosittelua tehdaan lahinna Il&hipiirille ja tuttaville, joiden kanssa asia tulee pu-
heeksi. Tilannetta kuvaakin hyvin Rubanovitschin ja Aallon (2007b, 155) toteama,
jonka mukaan hyvasta kokemuksesta asiakas kertoo yhdelle tutulleen, mutta huo-
nosta kokemuksesta kymmenelle. Taman tyon tekijan mukaan naissa luvuissa ei
kuitenkaan ole otettu huomioon nykypaivan verkkoon keskittynytta toimintaa, jol-
loin asiakkaan hyva tai huono kokemus tavoittaa esimerkiksi sosiaaliset median
kautta moninkertaisen maaran ihmisia. Liséksi tulisi muistaa, etté kerran internetiin
paatynyt tieto on siella aina ja esimerkiksi jonkun asiakkaan negatiivinen kokemus
yrityksesta voi pahimmassa tapauksessa vaikuttaa yritysta harkitseviin uusiin asi-
akkaisiin viela vuosienkin paasta, vaikka asia olisi alun perin huonon kokemuksen
saaneen asiakkaan kanssa yhteisymmarryksessa selvitetty. Tyon tekija on ha-
vainnut suosittelua tapahtuvan jonkin verran myos internetin erilaisissa keskuste-
luymparistbissa, joissa taysin toisilleen tuntemattomat ihmiset kyselevat vinkkeja ja

suositteluita tarvitsemansa alan palveluntarjoajista.

2.3 Pitkaaikaisen asiakkuuden syntymisen edellytyksia

Luottamus. Paavolan (2006, 59) mukaan luottamus ndhdaan yleensa asiakasus-

kollisuuden edellytyksend, seurauksena tai piirteena tarkastelutavasta riippuen.
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Monissa tutkimuksissa luottamusta ilmiona ei kuitenkaan ole huomioitu. Luottamus
maaritelladn esimerkiksi asiakkaan odotuksiksi siitd, etta palveluntarjoaja on luot-
tamuksen arvoinen ja pitaa lupauksensa (Sirdeshmukh, Singh & Sabol 2002, 18,
Paavolan 2006, 61 mukaan). Luottamuksen syntymisessa palveluyrityksessa suu-
ressa roolissa ovat asiakasrajapinnassa tydskentelevien ihmisten toiminta seka

johdon kaytannot ja ohjeistukset.

Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 85) toteavat asiakkaan olevan asiakassuhteen
alussa usein pidattyvainen ja varovainen luottamuksen ollessa alhainen myyjaa
kohtaan. Kun myyjat tekevat oikeita toimenpiteitd, jannite lievenee ja asiakkaan
luottamus myyjaa ja yritystd kohtaan kasvaa. Asiakkaan pidattyvaisyys kaantyy

nain ollen ajan myoéta hyvaksynnaksi.

Luottamus on erittdin olennainen asia myo6s Kkiinteistonvalitysalalla. Loikkanen
(2014, 13-14) toteaa kodin olevan ihmisille yleensa toiseksi tarkein asia maail-
massa, heti tarkeimpien ihmisten jalkeen. Asiakkaan taytyy voida luottaa taysin
ihmiseen, jonka haluaa hoitamaan oman kotinsa myyntiprosessin. Tai vastaavasti
taytyy luottamuksen syntya ihmiseen, kenen kautta ollaan omaa unelmien asuntoa
ostamassa. Asiakkaan luottamuksen voittaminen, ja sita kautta luottamuksen ar-

voinen toiminta, ovat avaimet hyvaan asiakaspalveluun.

Rummukaisen (2015, 88—-89) mukaan kiinteistonvalitysalalla korostuu luottamuk-
sen syntyminen valittdjan ja asiakkaan valilla. Alalla toimitaan asiakkaiden elaman
suurempien hankintojen ja omaisuuksien parissa, jolloin luottamus on ehdottoman
tarkeaa. Usein asuntokauppatilanteeseen saattaa liittyd suuri elamanmuutos, joka
voi olla esimerkiksi lapsen syntyma, uusiperhetilanne, avioero tai laheisen kuole-
ma (Rantala 2016). Tallainen elamanmuutostilanne tekee kiinteistonvalitysalan
asiakkaasta entista haavoittuvaisemman. Rummukainen (mp.) toteaa, etta kayta-
essa asiakkaan luona toimeksiantokaynnilla ei viela myyda niinkdan itse palvelua,
vaan ensin myydaan luottamusta. Myyjan on oltava ndyra ja ymmarrettava kuinka
tarked hetki asiakkaalle on kysymyksessa. On oltava rehellinen, mieluummin luva-

ta asiakkaalle vahemman ja yllattaa sitten iloisesti.

Rehellisyys. Loikkanen (2014, 13-14) huomauttaa, ettd kiinteistonvalitysalalla

luottamuksen kanssa kasi kadessa kulkee valittdjan rehellisyys. Rehellisyys koros-
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tuu asunnon oikean pyyntihinnan arvioimisessa ja sen perustelemisessa asiakkail-
le. Suomen Kiinteistonvalitysliiton (2016) artikkelin mukaan kiinteistonvalittajalla on
yleensa kaytossaan faktatietoja toteutuneista asuntokaupoista ja silla hetkella lahi-
seudulla myytavana olevista asunnoista. Liséksi valittajalla on tietoa sen hetkises-
ta kilpailutilanteesta. Naiden tietojen avulla valittaja pystyy rehellisesti perustele-

maan asunnon pyyntihinnan asiakkaalle.

Loikkanen (2014, 13—-14) kertoo asiakkailla yleensa olevan omasta kodistaan suu-
rempi hintanakemys kuin valittdjalla. Valittajan perustellessa hyvin alhaisemman
hintandkemyksensa asiakkaat yleensd ymmartavat asunnon realistisen arvon,
vaikka se aluksi voikin ikavalta tuntua. Nain valittaja kuitenkin osoittaa, ettd haluaa
tehda parhaansa asiakkaiden eteen, eiké lahde markkinoimaan asuntoa liian suu-
rella pyyntihinnalla pelkastaan miellyttddkseen asiakkaitaan. Suomen Kiinteiston-
valitysliiton (2016) mukaan valittajan ei myoskaan ole suositeltavaa laatia korkeaa
hintapyyntia vain sen vuoksi, ettd saa asunnon myyjan valitsemaan itsensd mui-
den valittjien joukosta. Liian korkea hinta-arvio hukkaa turhaan tarkeaa myyntiai-
kaa ja pahimmillaan aiheuttaa toimeksiantajalle ylimaaraisia lisakuluja myynnin

venymisen VUuoKksi.

Kuuntelu. Luottamuksen ja rehellisyyden liséksi kiinteistonvalitysalalla korostuu
seikka, joka kuuluu jokaiseen toimialaan. Se on asiakkaan kuuntelun merkitys.
Tasta syysta hyvalla myyjalla onkin kaksi korvaa ja vain yksi suu. Myyja ei voi tie-
t&& mita asiakas haluaa, jos h&n ei kuuntele asiakasta. Ihmiset rakastavat puhua
itsestaédn, joten myyjan tulee antaa asiakkaan kertoa omin sanoin mita han haluaa.
Samalla myyjalle tarjoutuu loistava tilaisuus tehda havaintoja asiakkaasta, hanen
mieltymyksistaan ja elamantilanteesta. Mikali asiakas ei oma-aloitteisesti ja avoi-
mesti kerro millaista palvelua han on etsimassa, tulee myyjan osata esittaa asiak-
kaalle olennaisia tarkentavia kysymyksia lisatietojen saamiseksi. Tata kautta myy-
ja pystyy palvelemaan asiakastaan juuri asiakkaalle sopivalla tavalla.

Lupaukset. Isohookana (2007, 17) korostaa, ettd asiakkaan taytyy voida luottaa
yrityksen viestintaad ja viestinndn kautta annettuihin lupauksiin. Viestinnan avulla
niin luodaan kuin lunastetaankin lupauksia. Lupaukset ilmaistaan h&nen mukaan-

sa sanoilla ja lopulta ne lunastetaan tekojen kautta. Tata kautta syntyy pikku hiljaa
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luottamus, joka on edellytys pitkille asiakassuhteille. Yrityksen antamien lupausten
ketju ei saisi missaan vaiheessa katketa tai olla ristiriitainen.

Yrityksissa tulisi kiinnittda huomiota myods lupausten toteutumisen seurantaan, to-
teavat Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 27). Itse tuotteeseen liittyvia lupauksia
yleensa seurataan tarkemmin, ja ne pitdvat useammin paikkansa kuin esimerkiksi
asiakaspalveluun liittyvat lupaukset. Monessa yrityksessa on laadittu laatustan-
dardeja, esimerkiksi asiakaspalveluun liittyen, mutta niiden toteutumisen seuranta
saattaa olla hakoteilla. Lisdksi kaikki myyjat eivat valttamatta tieda kyseisten nor-

mien olemassaolosta, joten niiden toteuttaminen on haastavaa.

Asiakastyytyvaisyys. Ylikosken (2000, 152-153) mukaan asiakastyytyvaisyys
koostuu monesta tekijasta, jolloin siihen vaikuttavia asioitakin on useita. Kuviossa
3 on esitelty asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat. Palvelun laadun osatekijoi-
den lisaksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat hinta ja palveluun liittyvien tavaroi-
den laatu. Palveluorganisaation ulkopuolelle jaavia tekijoitd, joihin on vaikea tai
jopa mahdoton vaikuttaa, ovat yksilo- ja tilannetekijat. Tilannetekija voi olla esi-
merkiksi asiakkaan kiire. Jokaisen asiakkaan ollessa yksilo asiakkaan henkilokoh-

taiset ominaisuudet vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen.

Tavaroiden laatu Palvelun laatu

ASIAKAS-

TYYTYVAISYYS

Y ksilotekijat Tilannetekijat

Kuvio 3. Asiakastyytyvaisyyden osatekijat (Ylikoski 2000, 152).
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2.4 Asiakkuuden hoitamisen keinot

Asiakkuudenhallintaa toteutettaessa tulee Méantynevan (2001, 12-13) mukaan pi-
taa mielessa asiakkuuksien erilaisuus, joten myds asiakkuudenhallinnan toteutus
tulee raataloida asiakaskohtaisesti sopivaksi. Mantyneva toteaa asiakkaiden
osaavan vaatia yhd enemman yksilollista palvelua, mutta yrityksen tulee kuitenkin
muistaa kannattavuuden sailyminen, silla jokaiselle asiakkaalle raataldinti lisda
kustannuksia huomattavasti. Yksi keino pitda kustannukset kohtuullisina, samalla
sdilyttden asiakkaiden kokema yksil6llisyyden tuntu, on segmentoida asiakkaat
tarkoituksenmukaisiin ryhmiin. Yrityksen oppiessa tuntemaan asiakasta ja hanen
tarpeitaan paremmin se voi jopa mahdollisuuksien mukaan ennakoida asiakkaan
muuttuvia tarpeita, eika ainoastaan reagoida niihin. Opinnaytety6n tekijan mielesta
tallainen yrityksen tekemé ennakointi antaa asiakkaalle hyvan vaikutelman, kun
yrityksessé ajatellaan h&nen tarpeitaan jo ennen kuin han on niité kaikkia ilmaissut

aaneen.

Opinnaytetyon tekijan mielestd asiakkaan tunteminen on muuttunut radikaalisti
vuosien varrella, ja on osittain palaamassa siihen, mistd alun perin on lahdetty.
Vuosikymmenia sitten, kun ruokakaupalla tarkoitettiin kylan ainoaa pikku putiikkia,
kaupankaynti on ollut hyvin erilaista. Tuolloin yrityksin& ovat toimineet Iahinna yksi-
tyisyrittajat, ja kaikki asiakkaat sekd heidan perheensa on tunnettu henkildkohtai-
sesti. Maailman muuttuessa erilaiset suuret ketjuliikkeet yritysmaailmassa arkipéai-
vaistyivat, eika asiakasta enda tunnettu henkilokohtaisesti. Nyt ollaan jossain mie-
lessd menossa takaisin tuohon entisaikojen malliin yritysten panostaessa yha
enemman asiakkaan ja hanen tapojensa tuntemiseen. Nykypaivana ihmiset osaa-
vat arvostaa, kun yrityksessa tunnistetaan asiakas ilman henkilétodistuksen nayt-

tamistd, ja muistetaan minka asian puitteissa asiakas viimeksi yrityksessa asioi.

Asiakkuudenhallintaa voidaan toteuttaa hyvin monella tavalla, ja asiakkuuden hoi-
tamiseen on monenlaisia keinoja, kuten esimerkiksi asiakkaiden tunteminen, asi-
akkaiden ryhmittely, viestintd, palveluiden raatalointi sekéa etujen tarjoaminen. Seu-
raavaksi perehdytddn niihin keinoihin, joilla asiakas pyritaan pitamaan uskollisena
yritykselle. Kuten Mantyneva (2001, 12) toteaa, asiakkuuden elinkaaren eri vai-
heissa asiakkaan ostokayttdytyminen ei pysy jatkuvasti samanlaisena, eikd asiak-

kuus ole stabiili, pysyvat tila. Yrityksen tuleekin tunnistaa ne asiakkuuden tapah-
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tumat ja kohdat, joissa tapahtuu muutoksia asiakkaan ostokayttaytymisessa. Seu-
raavissa alaluvuissa kasitelladn osana asiakkuuden hoitamisen keinoja kanta-

asiakasjarjestelmia, reklamaatioiden kasittelya ja jalkimarkkinointia.

Erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat liittyvat asiakkuuteen yleensa alusta lahtien.
Niiden avulla pyritdéédn sitouttamaan asiakasta yritykseen. Muutoksia asiakkaan
ostokayttaytymisessa ovat myos esimerkiksi reklamaatiotilanteet. Nama tilanteet
johtuvat yleensa asiakkaan tyytyméattémyydesta tuotteeseen tai johonkin palvelun
osa-alueeseen. Jalkimarkkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan yrityksen asiakasta
kohtaan tekemia toimenpiteitd kaupan paattamisen jalkeen. Jalkimarkkinointi on
osa asiakassuhteen elinkaaressa olevia vaiheita. Jalkimarkkinoinnin avulla yritys
ohjaa asiakasta saavuttamaan asiakassuhteen seuraavaan vaiheen tai vastaavas-

ti pitamaan nykyista vaihetta ylla.

2.4.1 Kanta-asiakasjarjestelmat

Arantola (2003, 72—73) kertoo erilaisia uskollisuus- eli kanta-asiakasohjelmia to-
teutettavan silloin, kun yrityksella on tarve saada tasattua myynnin vaihteluita ja
ennustettua liikevaihdon kehittymista jatkossa. Samalla pyritaan siihen, etta asiak-
kaiden ostoskoot ja -tiheydet kasvavat. Uskollisuusohjelmilla on osittain tavoiteltu
myo6s markkinaosuuden kasvattamista. Yrityksissa, jotka toimivat usealla toimialal-
la, korkean markkinaosuuden hyodyntamista toisella toimialalla on kaytetty hyvak-
si asiakkaiden houkuttelemisessa palkitsemalla asiakkaita keskittdmisesta. Esi-
merkki téllaisesta toiminnasta on asiakkaan palkitseminen bonuksilla, kun han
kayttaa saman ketjun paivittaistavarakauppaa ja huoltoasemaa asioidessaan. Lii-
ketoiminnallisten tavoitteiden lisdksi on erilaisia asiakkaisiin liittyvia tavoitteita, ku-
ten uusien asiakkaiden hankinta. Ja tietenkin yhtena tavoitteena on myos asia-
kasuskollisuuden lisdéaminen. Uskollisuusohjelmilla toivottiin niin ikA&n saatavan
yhtendisyytta esimerkiksi alennuskaytantoihin, jotka ovat saattaneet ennen selkei-

t& ohjelmia olla hyvin monenlaisia.

Arantola (2003, 49-53) kertoo kanta-asiakasohjelmien olevan suuressa roolissa
kuluttajamarkkinoinnissa Suomessa. Etenkin vahittdiskauppamarkkinat ovat hyvin

keskittyneita kanta-asiakasohjelmiin. Kanta-asiakasohjelma ei hdnen mukaansa
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kuitenkaan ole ensimmaisena kriteering, kun vahittdiskauppaa valitaan. Tarkedm-
pid valintakriteereitd ovat esimerkiksi sijainti, valikoima sek& hintataso. Uskolli-
suusohjelmista voidaan kayttdd monenlaisia nimityksia, joista Suomessa tunne-
tuimpia ovat kanta-asiakasohjelma ja bonusohjelma. Yleisten maaritelmien mu-
kaan ohjelmaan kuuluvat asiakastietokanta, tapa liittyd jdseneksi seka palkinnot.
Arantolan mukaan uskollisuusohjelma ei kuitenkaan aina ole se perinteisin, jossa
asiakkaalle tarjotaan bonuksia, ja hdnet tunnistetaan kanta-asiakaskortilla. Uskolli-
suusohjelma voi olla my6s pelkastaan yrityksen sisainen ohjelma, josta asiakkaat
eivat tieda mitaan. Tallaisessa yrityksen sisaisessa ohjelmassa tunnistetaan ar-
vokkaimmat asiakkaat, ja heité palvellaan tai palkitaan eri tavalla kuin muita asia-
kasryhmia. Kuluttajat ovat yleensa mukana useamman yrityksen uskollisuus- tai
kanta-asiakasohjelmassa, jolloin ohjelmassa mukana oleminen ei automaattisesti

lisda asiakasuskollisuutta yritysta kohtaan.

Kiinteistonvélitysalalla asiakkuudet ovat hieman erilaisia, koska taysin selkeita
kanta-asiakkaita ei valttamatta ole, ja kanta-asiakkuuden raja on hailyva. Yrityksen
kanssa usein asioivat sijoittaja-asiakkaat seka rakennusliikkeet voidaan tosin aja-
tella kanta-asiakkaina. Kiinteistonvalitysalalla on sen sijaan hyvinkin syvia asia-
kassuhteita. Kiinteistonvalitysalalla erilaisia uskollisuus- ja kanta-asiakasohjelmia
ei ole, toisin kuin marketeissa. Erilaisten uskollisuusohjelmien sijaan alalla on tar-
jolla erilaisia kampanijoita, joista asiakas hyotyy. Esimerkki tallaisesta kampanjasta
voi olla, ettéa tehdessaan toimeksiannon yrityksen kanssa asiakas saa murtohaly-

tysjarjestelman kaupan paalle.

Bergstrom ja Leppénen (2015, 437) kuvaavat, ettd uskollisuusohjelmat voivat olla
tuotteistettuja tai tuotteistamattomia. Tuotteistettu ohjelma on julkinen, ja silla on
tarkat ja selkeat saannot. Kuka tahansa ehdot tayttava voi liittya tallaisen uskolli-
suusohjelman asiakkaaksi. Esimerkiksi monet vahittaiskauppojen kanta-
asiakasohjelmat ovat tallaisia tuotteistettuja ohjelmia. Tuotteistamaton ohjelma sen
sijaan on niin sanottu hiljainen ohjelma, eivatkd kaikki edut edes ole asiakkaan
tiedossa vaan ne tulevat hanelle yllatyksena. Tuotteistetut ohjelmat ovat yleisimpia
kuluttajamarkkinoinnissa, jossa asiakkaita on maarallisesti paljon, ja tuotteita oste-
taan saannollisin valiajoin. Tuotteistamatonta ohjelmaa puolestaan kaytetaan eni-

ten yritysten valisessa kaupankaynnissa, kun asiakkaat halutaan yllattéa positiivi-
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sesti eduilla. Usein tallaisissa uskollisuusohjelmissa on kaksi tai kolme eri tasoa, ja
kynnys korkeimmalle tasolle on melko korkea.

2.4.2 Reklamaatioiden kasittely

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 106) mukaan reklamaatiotilanteella tarkoitetaan
mitd tahansa tilannetta, jossa asiakkaan odotukset alittuvat jollain tavalla, ja han
pettyy yritykseen. Téllaiset tilanteet ovat asiakkuudenhallinnan nakékulmasta mer-
kittavia, koska tutkimusten mukaan erilaiset poikkeustilanteet ovat suurin syy asia-
kassuhteiden paattymiseen. Suomessa naiden poikkeustilanteiden hoitaminen on
yritysten kompastuskivi, koska yritykset useimmiten epéonnistuvat tilanteiden hoi-
tamisessa. Nain ollen tallaisten tilanteiden hoitoon panostavalla yrityksella on
mahdollisuus saavuttaa kilpailuetua muita yrityksia kohtaan. Kirjoittajat muistutta-
vat, etta yritysten tulisi kuitenkin ottaa huomioon se tosiasia, ettd vain murto-osa
naista poikkeustilanteista tulee yrityksen tietoon. Edellakavijana toimivat yritykset
keskittyvéatkin poikkeustilanteiden tunnistamiseen ja ennakointiin enemman kuin
tilanteiden hoitamiseen. Tutkimustulosten mukaan hyvin hoidetun poikkeustilan-
teen jalkeen asiakas on jopa 15 kertaa sitoutuneempi yritykseen kuin aikaisemmin.
Kirjoittajat huomauttavat, etta poikkeustilanteiden hyvalla hoitamisella pystytdan
kasvattamaan yritykseen sitoutuneiden asiakkaiden maaraa huomattavasti. Inter-
netin huhujen mukaan jotkut amerikkalaiset yritykset jopa asettavat asiakkaita ta-
hallaan poikkeustilanteisiin, jotta voivat sitten hoitaa tilanteen mallikkaasti, ja saa-
da asiakkaan sita kautta sitoutuneemmaksi yritykseen. Téllainen toimintatapa kuu-
lostaa opinnaytetyon tekijan mielesta hieman eettisesti arveluttavalta toimintamal-

lilta.

Aarnikoivun (2005, 87, 93) mukaan yritykset pyrkivat hyvaan asiakaspalvelun laa-
tuun, mutta virheitd syntyy vakisinkin valilla. Virheettomyyteen pyrkimisen lisaksi
on tarkeaa toimia laadukkaasti ilmenneissa virhetilanteissa. Asiakkaan saama kiel-
teinen kokemus edellyttdd 12 positiivista kokemusta unohtuakseen. Aarnikoivu
toteaa saannon 1/12 osoittavan, kuinka tarke&a yritykselle olisi, ettei asiakkaalle
tulisi naita kielteisia kokemuksia lainkaan, koska niiden unohtuminen vaatii monta

positiivista kokemusta unohtuakseen. Yritysten tulisi myés muistaa, ettéd kerran
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menetetyn asiakkaan takaisinsaamiseksi tarvitaan 27-kertainen markkinointi-

panos.

Reklamaatiotilanteessa on usein kysymys hyvinkin pienesté seikasta, joka on suu-
tuttanut asiakkaan. Opinnaytetyon tekijan mielesta oikealla toiminnalla reklamaa-
tiotilanteessa asiakkuus on viela mahdollista pelastaa ja kdantaa asiakastyytyvai-
syydeksi ja -sitoutuneisuudeksi yritystd kohtaan. Rubanovitsch ja Aalto (2007a,
86—87) muistuttavat, ettd yhteyshenkilon soitto yrityksesta asiakkaalle saattaa pe-
lastaa reklamaatiotilanteen, josta muodostuukin tilanteen oikealla hoidolla asia-
kassuhdetta vahvistava myyntitilanne. Hyvin hoidettu reklamaatiotilanne tarjoaa
heiddan mukaansa hyvan mahdollisuuden lisdkauppaan ja asiakaskannattavuuden
parantamiseen. Toivotonkin tilanne saattaa kaantya yrityksen parhaaksi ja asiak-
kaasta voi tulla yrityksen tehokkain suosittelija. Kirjoittajat toteavat, etta liian moni
yritys kuitenkin laiminly0 reklamaatioiden kasittelyn. Reklamaatiotilanteita selvitet-
tédessa kay usein ilmi, ettei hinta olekaan se tekijd, jonka takia yritysta vaihdetaan,
vaan taustalla voi olla jokin muu asiakaspalveluun tai myyntiprosessiin liittynyt teki-
ja. Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 32) kertovat, etta asiakkaan saa useimmin vaih-
tamaan yritystd huonosti hoidettu asiakaskohtaaminen ja katteettomasti annetut
lupaukset. Vasta naiden jalkeen tulevat kilpailijan tarjoama parempi palvelu ja tuot-

teet seka hintaan liittyvat seikat.

Gronroos (2009, 55-56) esittaa, etta asiakastyytymattomyys liittyy harvemmin itse
ydintuotteeseen. Sen sijaan tyytymattémyytta voi aiheuttaa jokin ydintuotteeseen
littyva asia, kuten esimerkiksi jalkimarkkinointi. N&in ollen pelkélla ydintuotteella
kilpailu ei endaa nykyaan riitda vaan kokonaisuuden tulee olla kunnossa kaikkine

oheispalveluineen.

Leppénen (2007, 145) puolestaan muistuttaa, etta yrityksen edustajan kohdatessa
tyytymattdman asiakkaan yritystd edustavan ihmisen tulee tehda asialle jotain,
vaikka asian hoito ei suoranaisesti hénelle kuuluisikaan. Asiakasta tulee kuunnella
ja osoittaa empatiaa, koska on tarkedd, ettd asiakkaalle syntyy tunne kuulluksi
tulemisesta. Tutkimusten mukaan asiakkaan tyytymattomyytta lisaa, mikali asiakas
joutuu kertomaan ongelmastaan usealle yrityksen edustajalle, siitd syysta asiakas-

ta ei tulisi pompotella organisaation sisalla henkil6lta toiselle.
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Aarnikoivu (2005, 88) korostaa, etta erilaiset reklamaatio- ja ongelmatilanteet tulisi
nahda yrityksissa ennen kaikkea mahdollisuutena. Téllaisessa tilanteessa on ha-
nen mukaansa todella hyvat mahdollisuudet sitouttaa asiakas yritykseen, kun
kaikki hoidetaan asianmukaisesti. Kun asiakas huomaa, ettd yritys kantaa vas-

tuunsa myos ongelmatilanteissa, asiakkaan luottamus yritykseen kasvaa.

Yritysten syyt epaonnistua poikkeustilanteiden hoidossa voidaan Loytanéan ja Kor-
kiakosken (2014, 107) mukaan jakaa karkeasti kolmeen luokkaan. Ensimmaisena
syyna epaonnistumiseen on se tosiasia, etta yritykset eivat huomaa suurinta osaa
poikkeustilanteista, koska asiakkaat eivat kerro pettymyksistaan yrityksille, eivatka
anna yrityksille nain ollen mahdollisuutta korjata tilannetta. Asiakkaat kertovat
huonoista kokemuksistaan kylla muille, kuten omalle lahipiirilleen ja hyvinkin laa-
jasti esimerkiksi Facebookin valityksella. Yritysten tulisikin kiinnittda erityista huo-
miota naiden poikkeustilanteiden tunnistamiseen, ja esimerkiksi palkita henkilost6-
aan poikkeustilanteen tunnistamisesta. Nain tyontekijoilla ei olisi mitaan syyta piilo-

tella ja hyssytella poikkeustilanteita.

Toisena syyna yritysten epaonnistumiseen Loytana ja Korkiakoski (2014, 107) to-
teavat olevan poikkeustilanteiden aliarvioimisen yleisyys. Saatuun asiakaspalaut-
teeseen vastataan lilan usein aina samalla kaavalla tai jopa taysin automatisoidus-
ti. Yritykset eivat kasittele asiakaspalautteita yksildina vaan saman muotin mu-
kaan, vaikka jokainen reklamaatiotilanne on omanlaisensa ja vaatii tietynlaisen
asiaan sopivan hoitamisen. Kolmas ep&onnistumisen syy on asian katsominen
vaarasta nakokulmasta, eli asiaa tarkastellaan vain yrityksen kannalta, vaikka asi-
aa tulisi katsoa nimenomaan asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaalle usein selite-
taan mita yrityksessa tehdaan asian korjaamiseksi, mutta asiakkaalle ei muisteta
kertoa miten asia saadaan hédnen kannaltaan kdantymaan positiiviseksi. Asiakas
on yleensa valmis hyvaksymaan paljonkin korjaavia toimenpiteitd, jos yritys ensin

myontaa avoimesti virheensa ja pyytaa tapahtunutta rehdisti anteeksi.

Poikkeustilanteiden hoitamiseen voidaan antaa Loytdnan ja Korkiakosken (2014,
108-111) mukaan viisi konkreettista neuvoa.

— Jokainen asiakas on yhta arvokas.

— Nopeudella on merkitysta.

— Onnistumisen on varmistettava asiakkaalta.
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— Asiakas tulee osallistaa hyvityksen méaarittelyyn.
— Hallitse, hyvéaksy, fokusoi ja ratkaise.

Loytdnd ja Korkiakoski (2014, 108-109) huomauttavat, ettd vaikka yrityksissa
muuten olisi ryhmitelty asiakkaita erilaisiin ryhmiin kannattavuuden mukaan, rek-
lamaatiotilanteissa nailla ryhmilla ei tulisi olla merkitysta. Tilanne tulisi hoitaa sa-
manarvoisesti, on kysymyksessa sitten yrityksen suuri kanta-asiakas tai kerran
ostava satunnainen asiakas. Reklamaatiotilanteessa asiakkaita tulisi kohdella ta-
savertaisesti, koska nykypéaivan teknologiakeskeisessa maailmassa tilanteen hoi-
toon pettynyt asiakas voi aiheuttaa yritykselle paljon vahinkoa esimerkiksi sosiaali-
sen median avulla. N&in ollen alun perin hyvinkin pieni asia, joka aiheutti asiak-
kaan tyytymattomyyden, voi paisua erittdin suureksi ongelmaksi yritykselle. No-
peuden merkitysta reklamaatiotilanteiden hoitamisessa ei voi mydskaan liikkaa ko-
rostaa. LOytanéan ja Korkiakosken mukaan (mp.) yrityksissa tulisikin miettia etuka-
teen kuinka asioita reklamaatiotilanteessa priorisoidaan, jotta asian hoitaminen
olisi mahdollisimman sujuvaa. Esimerkkinad kirjoittajat mainitsevat ravintolamaail-
man, jossa tulisi huomioida keskittyyko tarjoilija ensin palvelemaan ruokaansa tyy-
tymatonta asiakasta huolellisesti vai ohjaamaan kiireisen nakoisend uusia asiak-

kaita poytiin.

Asiakkaalta tulisi poikkeustilanteen hoidossa Loytanan ja Korkiakosken (2014,
109-110) huomion mukaan tiedustella hanen tyytyvaisyyttaan tilanteen saamaan
lopputulokseen, jottei asiakkaalle jaisi mitdédan hampaankoloon yritystd kohtaan.
Yritykset monesti pelkdéavat, etta poikkeustilanteiden kasittely ja hyvittdminen tule-
vat liian kalliiksi yritykselle. Asiakkaalta kannattaisikin asian selvittamisen jalkeen
tiedustella, mika olisi hanen mielestdén kohtuullinen hyvitys tapauksen vuoksi.
Yleensa asiakkaiden toiveet ovat paljon maltillisempia kuin mita yritykset luulevat.
Taman tyon tekijan mielesté hyvityksen tiedustelu asiakkaalta tarjoaa myo6s keinon
ylittd&d asiakkaan odotukset, hyvittdmalla hieman enemmé&n kuin mita asiakas

mahdollisesti esittaa.

Viimeisena neuvona Loytana ja Korkiakoski (2014, 110-111) antavat neljddn asi-
aan keskittyvan kokonaisuuden. Yrityksen tulisi hallita tilannetta ja osoittaa, etta
tilanteessa tdhdataan ratkaisuun asiakkaan eduksi. Asiakkaan ongelma ja petty-

mys tulisi hyvaksya, koska vaikka asiakas ei olisikaan oikeassa, hdnen tunteensa
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yleensa ovat. Asiakkaalle tulisi nayttaa, ettd yritys hyvéksyy olevansa syyllinen
asiakkaan pettymykseen. Asiakas tulisi fokusoida pois ongelmasta ja omasta pet-
tymyksestaan, sen sijaan yrityksen tulisi keskittyd asiakkaan kanssa enemman
tilanteen ratkaisuun. Asiakkaan ongelma tulisi ratkaista yksiselitteisella tavalla ja

lisdksi varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys lopputulokseen.

Kiinteistonvalitysalalla vastaan tulevista reklamaatiotilanteista 10ytyy ohjeistus Hy-
vasta valitystavasta (KVKL 2016, 44—45). Ohjeistuksessa kerrotaan kuinka valitta-
jan tulee toimia asuntokauppaa koskevissa reklamaatiotilanteissa, mikali rekla-
maatio koskee kaupan kohdetta eli asuntoa. Ohjeistuksessa kuvataan myos valit-
tajan rooli tallaisissa tilanteissa. Erikseen ovat reklamaatiotilanteet, jotka liittyvat

esimerkiksi itse palveluun.

2.4.3 Jalkimarkkinointi

Asiakassuhteen hoito ei lopu kaupan paattdmiseen, vaan jatkuu senkin jalkeen
esimerkiksi jalkimarkkinoinnin avulla. Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaa-
seen toteutuneen kaupan jalkeen suuntautuvia jalkitoimenpiteitd. Lahtinen ja Iso-
viita (2004, 161) kertovat jalkimarkkinoinnin keinoja olevan esimerkiksi tuotteen
tasmallinen toimitus perille, asennus, huoltotoiminta, koulutus ja opastus, toimiva
laskutus seka yhteydenpito asiakkaaseen. Naiden jalkitoimenpiteiden tarkoitukse-
na on vahvistaa asiakkaan kasitysta hyvien kauppojen tekemisesta. Tallaiset tyy-

tyvaiset asiakkaat ovat lisé- ja taydennysmyyntiin oivallinen kohderyhma.

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 155) toteavat seurantasoiton olevan monella alalla
toimiva ratkaisua pian kaupan jalkeen toteutettaessa. Kaytossa ovat seurantasoi-
ton lisdksi esimerkiksi joulukortilla ja séhkopostilla muistaminen. Seurantasoitto
mahdollistaa myos lisamyynnin lisdvarusteiden suhteen. Esimerkiksi autokaupas-
sa suurin osa autojen lisdvarusteista myydaan kahden kuukauden kuluessa auton
ostamisesta. Kun asiakas on ehtinyt rauhassa kayttaa ostamaansa tuotetta jonkin
aikaa, on han ehtinyt pohtimaan lisdvarusteiden tarvetta rauhassa, eikd koe lisa-

myyntia painostavaksi, vaan ennemminkin hyvaksi palveluksi.
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Kiinteistonvalitysalalla lisdmyynti ei ole itsestaanselvyys, koska asiakas on juuri
tehnyt yhden elamanséa kalleimmista hankinnoista. Toisaalta asiakas haluaa
yleensa panostaa tahan kalleimpaan omaisuutensa, joten erilaiset lisdpalvelut voi-
vat tulla hanelle tarpeeseen. Kiinteistonvalitysalan yritys voi tehda yhteistyota esi-
merkiksi siivous- tai vartiointialanyrityksen kanssa, jolloin valittdja voi mainita nais-

ta yhteistybkumppaneista viimeistdan seurantasoiton yhteydessa asiakkaalle.

Kiinteistonvalitysalalla tyontekijat kayttavat jalkimarkkinointiin keskimaarin 4 %
tydajastaan, mika kay ilmi Kiinkon (Kiinteistéalan Koulutuskeskus Oy ja Kiinteisto-
alan Koulutussaatio) vuonna 2011 kiinteistonvalittajille toteuttamasta kyselytutki-
muksesta (2011, 6). Kiinteistonvalitysalalla jalkimarkkinoinnin yleisimmé&t muodot
ovat seurantasoitto ja asiakkaiden pieni muistaminen kaupanteon yhteydessa. Jal-
kimarkkinointitoimenpiteiden asiakasta kohtaan ei tarvitse olla suuria, enemmankin
niiden tulisi olla positiivisesti yllattavia asioita, joita asiakas ei osaa odottaa. Osal-
taan asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa se pystyyko yritys lunastamaan asiak-
kaan odotukset. Jalkimarkkinointi tarjoaakin hyvan mahdollisuuden jopa odotusten

ylittamiseen.

Rubanovitsch ja Aalto (2007b, 155-175) varoittavat, etta seurantasoiton aikana
saattaa kayda ilmi asiakkaan tyytymattomyys tuotteeseen tai palveluun, mika on
myyjalle hyvin arvokasta tietoa. Kirjoittajat kertovat jalkimarkkinoinnin ja seurannan
avulla pyrittdvan luomaan kestava asiakassuhde, toteuttamaan mahdollista lisa-
myyntid asiakkaan tarpeiden mukaan sek& varmistamaan asiakastyytyvaisyys.
Seurannan avulla asiakas varmistuu tekemastéén oikeasta valinnasta. Nain ollen
seurannan avulla myyja osoittaa, etta on kiinnostunut asiakkaasta myds sopimuk-
sen allekirjoittamisen jalkeen. Myyja voi harvoin olla asiakkaaseen yhteydessa

likaa, sen sijaan helposti yhteydessa ollaan lilan vahan.

Taman tyon tekijan mielesta seurantasoitto sopii parhaiten toimialoille, joissa teh-
tavat kaupat ovat normaalia rutiiniostosta suurempia, kuten esimerkiksi autokaup-
pa tai kallin kodinkoneen hankinta. Kiinteistonvalitysalalle seurantasoitto jalki-
markkinoinnin keinona sopii, koska alalla tehtdvat kaupat ovat rahallisesti suuria ja
alalla kasitellaédn suurta osaa ihmisten omaisuudesta. Vaikka alalla myydaan pal-
velua, on asiakkaalle luonnollista soittaa myéhemmin, koska kyseessa on toden-

nakadisesti ollut asiakkaan elaman suurin yksittainen kauppa. Valittdjan seuranta-
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soitto muutaman viikon kuluessa asuntokaupan tekemisesté osoittaa asiakkaalle,
ettd valittajaad ja yritysta kiinnostaa asiakkaan kuulumiset myds asuntokaupan te-
kemisen jalkeen. Ei ole laisinkaan huono idea soittaa asiakkaalle pari viikkoa
asuntokaupan tekemisen jalkeen ja kysya, etta kuinka uudessa kodissa on nukut-
tanut. Seurantasoiton aikana valittajan tulee muistaa pitaa kaikki aistit avoinna,
koska esimerkiksi asunnon ostanut asiakas tai hanen tuttavansa voivat olla kiin-
nostuneita myos kesamokeista tai sijoitusasuntovaihtoehdoista. Valittajan kannat-
taisikin tarttua naihin mahdollisiin kiinnostusta osoittaviin signaaleihin, mikéli sel-
laisia on havaittavissa. Seurantasoiton aikana asiakas voi myos kertoa ongelmista,
joita kaupanteon jalkeen on ilmennyt, jolloin valittdja voi katsoa onko hanen puolel-
taan mitaan tehtavissa asiaan liittyen. Téllaiset asiat eivat olisi tulleet yrityksen

tietoisuuteen mahdollisesti ollenkaan ilman seurantasoittoa.

Kiinteistonvélitysalalla on siind mielessa erilaista, etté itse tuotteisiin liittyviin on-
gelmiin valittaja ei voi paljon puuttua, koska kiinteistonvalittdja on toiminut kaupas-
sa ikaan kuin vain valikatena. Valittdja on kuitenkin voinut tormata samanlaiseen
ongelmaan aikaisemminkin, joten han voi osata neuvoa mista kautta asiakas saisi
ongelmaan apua. Palveluun liittyva tyytymattomyytta on niin ikd&n haastava korja-
ta, koska kuten Leppanen (2007, 146) toteaa, asiakas ei voi palvelua palauttaa
sen korjaamista varten. Tyytyméattomyys palveluun tulisikin kdantaa voitoksi pyy-
tamalla asiakkaalta anteeksi huonoa palvelua ja pyrkiméalla hoitamaan tilanne siita
eteenpain mallikkaasti. Asiakkaalle tulee osoittaa, ettd hanen antamansa palaute
on tarkea ja se menee eteenpain yrityksessa eika sita lakaista maton alle. Ihan-
teellisin tilanne olisi, ettéa asiakkaalle jaa yrityksesta ja valittajasta niin positiivinen
kuva, etta han suosittelee yritysta tuttavilleen ja asioi itse mahdollisesti uudestaan

yrityksessa tulevaisuudessa, mikali tarvetta asuntokaupoille iimenee.

Osa jalkimarkkinointia on yrityksen kaikenlainen markkinointiviestintd. Parantainen
(2008, 92) toteaa, ettd yritysten tasaiset ja pitkaaikaiset markkinointiohjelmat pité-
vat yrityksen asiakkaiden mielessa. Yritysten tulisi arvostaa myds néaita pitk&aikai-
sia markkinointiohjelmia, vaikka niisté tuloja ei heti saman tien synnykaan. Tulok-
set ohjelmista syntyvat vasta pitkélla aikavalilla. Silloin harvoin kun asiakas paat-
taa jotain ostaa on pitkdan markkinoinut yritys jo valmiiksi asiakkaan mielessa

paallimmaisena ja yritykseen tulee otettua yhteyttd. Oma osansa, niin jalkimarkki-
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nointia kuin yrityksen markkinointia yleensakin, on yrityksen tyontekijoiden naky-
minen vapaa-ajallaan erilaisissa tapahtumissa ja muissa tilaisuuksissa. Yritysten
tyontekijat luovat erilaisia kontakteja siis myds vapaa-ajallaan muun toiminnan

ohessa, ikdan kuin puolivahingossa.

2.5 Asiakkuuden tutkiminen

Asiakkuutta ja sen eri osia voidaan mitata ja tutkia lukemattomilla eri tavoilla. Tun-
netuimpia asiakkuuden tutkimisen tapoja ovat muun muassa erilaiset asiakastyy-
tyvaisyystutkimukset, asiakkaan ostokayttaytymista tarkastelevat tutkimukset seka

asiakkaiden asenteita kartoittavat tutkimukset.

Asiakastyytyvaisyystutkimukset. Yrityksen tulisi ensimmaiseksi maarittad, mita
asiakkaan tyytyvaisyys juuri kyseisessa yrityksessa tarkoittaa, jotta sitd voitaisiin
tutkia ja mitata. Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan Mantynevan (2001, 125) mu-
kaan asiakkaan odotusten ja kokemusten vélista suhdetta. Kun asiakkaan koke-
mukset vastaavat hanen odotuksiaan, asiakkaan voidaan olettaa olevan tyytyvai-
nen. Kun asiakkaan odotukset puolestaan alittuvat, han on tyytymaton. Asiakas-
tyytyvaisyydessa on Rubanovitschin ja Aallon mukaan (2007a, 84) kyse yritykselle
elintdrkedsta asiasta, jota ei voi delegoida muualle tai valtella. Lisaksi internet on
tehnyt kestavien asiakassuhteiden luomisesta entistd haastavampaa kilpailuttami-

sen ollessa niin helppoa.

Bergstrom ja Leppanen (2007, 269-270) kertovat, ettéa asiakastyytyvaisyytta voi-
daan selvittdd esimerkiksi seuraavien kanavien kautta: asiakaskyselyt ja -
haastattelut, palautekaavakkeet, asiakasraadit ja -paneelit seka palautteen pyyta-
minen asiakaskohtaamisessa. Opinnaytetyon tekijan mielesta kaikki asiakkaat ei-
vat kuitenkaan halua antaa palautetta kasvokkain ja omalla nimelld&n, vaan osa
antaa palautteen mieluiten nimettdmasti. Bergstromin ja Leppasen mielesta asia-
kastyytyvaisyytta mitattaessa tulisi selvittda myods myonteisyytta aiheuttavia tekijoi-
ta, koska niiden tekijoiden avulla asiakassuhdetta yllapidetaan. Asiakastyytyvéi-
syytta voidaan tarkastella my6s asiakkaan suosittelujen ja kehitysehdotusten maa-
ralla. Naiden seuraaminen voi kuitenkin olla vaikeaa, jos yritys ei erikseen kysy

suosittelijan nimeé. Asiakastyytyvaisyyskyselyissa olennaista on selvittdad kuinka,
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mielellaan asiakas suosittelisi yritysta tai tuotetta muille ja valitsisiko asiakas tuot-
teen tai yrityksen uudelleen. Tarke&da olisi saada myo6s tyytymattomat ja menetetyt
asiakkaat kertomaan ajatuksistaan, koska nain saadaan toiminnan epakohdat sel-
ville ja mahdollisesti pelastettua kyseinen asiakassuhde. Lisaksi asiakkaalla on
yleensa monta eri roolia asiakkuuden aikana, kuten tuotteen tai palvelun ostaja,
maksaja ja kayttaja.

Kiinteistonvalitysalalla asiakkailla on erilaisia rooleja, kuten esimerkiksi ostaja,
myyja, vuokralainen, vuokranantaja ja arvion tarvitsija. Asiakastyytyvaisyyden mit-
taamisessa kiinteistonvalitysalalla tuleekin ottaa huomioon nama asiakkaiden eri-
laiset roolit, ja raataloida asiakastyytyvaisyyden mittaaminen jokaiselle asiakas-
ryhmalle sopivaksi. Kiinteistonvélitysalalla samaa asuntoa ei voi myyda kuin ker-
ran yhdelle asiakkaalle, joten jokaista asiakasta palvellaan yksil6llisesti ja etsitaan

juuri hanen tarpeisiinsa sopiva ratkaisu.

Vuori (2011, 41-42) kertoo asiakastyytyvaisyyden olevan yritykselle tarked mark-
kinoinnin mittari siita syysta, ettd asiakastyytyvaisyys mahdollistaa tulevaisuuteen
ennustamisen yrityksen liikkevaihdon ja voittojen osalta. Asiakastyytyvaisyys mittaa
miten asiakkaat suhtautuvat yritykseen tulevaisuudessa. Monet muut mittarit, ku-
ten esimerkiksi myynti ja markkinaosuus, katsovat puolestaan menneisyyteen.
Menneisyyteen katsovat mittarit kertovat kuinka hyvin yritys on parjannyt mennei-
syydessd, mutta ne eivat kerro yrityksen tulevaisuuden menestyksesta. Vuori tote-
aa, ettd esimerkiksi neljdnnesvuosittain tehtava asiakastyytyvaisyysmittaus on hy-
va keino yrityksen tulevaisuuden ennakoimiseen, koska palautetta tulisi kerata
riittdvan saannollisesti. Mikali asiakastyytyvaisyydessa havaitaan mittauksen tu-
loksena laskua, yrityksen johto ehtii reagoida ennen kuin suurta asiakaspakoa yri-
tyksesta ehtii tapahtua. Jos yritys ei mittaa asiakastyytyvaisyytta, se ei osaa rea-
goida asiakkaiden tyytyméattoémyyteen ennen kuin myynti ja tulos alkavat laskea, ja
silloin voi olla jo liian myohaista. Asiakkaiden merkitys yritykselle ja sen tulokselle
on suuri, mutta yleensé asiakkaat jaavat taysin vaille huomiota esimerkiksi yritys-
ten vuosikertomuksissa ja talousraporteissa. Asiakkaita ei yleensd myoskaan
huomioida yritysten kirjanpidossa, vaikka yritykset, jotka pystyvat sailyttamaan

asiakkaansa koko heidén elinkaarensa ajan, ovat erityisen tuottavia.
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Isohookana (2007, 138-139) korostaa, etta palautteen keraaminen tulisi tehda
mahdollisimman nopeasti ostotapahtuman jalkeen, kun asiakkaalla on tapahtuma
viela tuoreena muistissa. Samoin saadun palautteen analysointi tulisi toteuttaa
mahdollisimman pian. Saatu positiivinen palaute pitaisi viestid eteenpain muiden-
kin tietoon ja negatiivinen palaute kasitella valittomasti. Negatiivisen palautteen
myo6ta mahdollisiin korjaaviin toimenpiteisiin tulisi niin ikdan ryhtya hetimiten. Iso-
hookana toteaa, ettd juuri asiakaspalvelu voi olla se ratkaiseva tekija, kun asiakas
pohtii haluaako asioida kyseisessa yrityksessa uudelleen tai suositella yritysta tut-

tavilleen.

Tolvanen (2012, 172-173) muistuttaa, ettd yrityksen tulisi kertoa asiakkaalle ja
omalle henkilokunnalleen asiakaspalautteen tavoitteista, tuloksista ja toimenpiteis-
ta. Palautteen antaminen tulisi olla vaivatonta asiakkaalle ja sen keraamisen puo-
lestaan helppoa yritykselle. Erilaiset lomakelaatikot ja internetsivuilla annettava
palaute ovat kirjoittajan mukaan passiivisia asiakaspalautteen kerddmisen muoto-
ja. Asiakkaalle tulisi jaada tunne, etta hanen mielipiteestaan ollaan kiinnostuneita
ja hantd kuunnellaan. Suomessa ei niin anneta helposti myonteista palautetta,

koska monesti vallalla on ajattelu siita, etta tyo tekijaansa kiittaa.

Yritys voi hoitaa asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaamisen kokonaan itse tai ulkois-
taa sen asiaan perehtyneelle yritykselle. Esimerkki téllaisesta yrityksesta on Hap-
pyOrNot, joka on erikoistunut asiakkaiden ja yritysten tyontekijdiden tyytyvaisyy-
den raportointiin. HappyOrNot on suomalainen yritys, joka on tunnettu erityisesti
innovatiivisista palautehymioistddn (HappyOrNot [15.11.2016]). Yrityksen tuleekin
pohtia, mika on sen kannalta paras ja tehokkain toimintamalli asiakastyytyvaisyy-

den mittaamisen suhteen.

Ostokayttaytymisen tutkiminen. Arantolan (2003, 39-40) mukaan mitattaessa
asiakkaan ostokayttaytymista voidaan mitata muun muassa ostojen tiheytta, kes-
kimaaraista ostoskokoa seka aikaa, joka on kulunut viimeisesta ostokerrasta. Esi-
merkki ostokayttaytymista tutkivasta yrityksesta on S-rynma. Koivisto (2016) ker-
too, ettd loppukesastd 2016 S-ryhma uutisoi, etté se alkaa kerata asiakkaiden os-
toksista entistd tarkempia tietoja jarjestelmiinsa. S-ryhmé hyoédyntaa tietojen ke-
raamisessa omaa bonuskorttiaan, jota asiakkaat kayttavat tehdessaan ostoksia.

Aikaisemmin ostostietoja on keratty vain tuoteryhméatasolla, mutta nyt tietojen ke-
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raaminen laajenee yksittaisten tuotteiden tasolle. Asiasta virisi eri medioissa mo-
nenlaista keskustelua niin puolesta kuin vastaan. Osa asiakkaista pelkasi yksityi-
syytensa puolesta ja osa puolestaan odottaa raataloityja palveluita, joita tietojen

tarkempi keraaminen mahdollistaa.

Paavolan (2006, 38—39) mielesta kayttaytymiseen perustuvan tutkimuksen ongel-
mat ovat siind, etta asiakkaan rutiininomainen ostaminen tai pakonomainen kulut-
taminen voidaan tulkita asiakasuskollisuudeksi. My6s impulssiostot, vaihtelunhalu
ja valikoimassa ilmenevat puutteet voivat osaltaan vaaristaa oikeasti uskollisen ja
tyytyvaisen asiakkaan profiilia. Menetelman toinen heikkous on sen keskittyminen
menneisyyden eli jo toteutuneiden ostojen tutkimiseen. Nain ollen tama nakdkulma
ei kerro kuluttajan tulevista valinnoista mitdan. Kun syita toistuvan ostamisen taus-

talla ei tunneta, ei voida mytskaan ennakoida kuluttajan tulevia valintoja.

Asiakkaiden asenteiden tutkiminen. Haluttaessa tarkastella asiakkuutta sy-
vemmin Ylikosken (2000, 175-177) mielesta tekojen liséksi huomioon taytyy ottaa
my0Os asiakkaan asenteet. Asenteita huomioidessa asiakkaan tyytyvaisyys ja us-
kollisuus ilmenee kayttaytymisen lisaksi my6s esimerkiksi positiivisina tunteina
organisaatiota ja sen toimintaa kohtaan. Asiakkaan tyytyvaisyys siis muodostuu
useista osatekijoistd, jotka ovat osittain toisistaan riippuvaisia. Naita tekijoitd ovat
muun muassa asiakassuhteen kesto, myonteiset asenteet sekd ostojen keskitta-

minen.

Paavola (2006, 21-22) toteaa, ettd asennetutkimuksella tarkoitetaan asiakkaan
asenteiden ja mielentilan vaikutusta asiakkaan ostokayttaytymiseen. Paavolan
mukaan asiakastutkimuksia on kritisoitu muun muassa siitd, ettd naissa kayttay-
tymista painottavissa tutkimuksissa ei huomioida asiakkuuden asenteellista puolta.
Asenteellisuuden huomioimatta jattaminen voi johtaa monessa kohtaa vaaristynei-
siin tulkintoihin asiasta. Asiakas on saattanut olla pitkaan uskollinen tietylle yrityk-
selle tai brandille esimerkiksi vallitsevan monopoliaseman vuoksi, jolloin asiakkaal-

la ei ole vaihtamismahdollisuuksia.

NPS. Asiakkaiden tyytyvaisyytta yritykseen ja sen palveluun voidaan tutkia esi-
merkiksi NPS-mittarin (The Net Promoter Score) avulla. NPS on johtava ja arvos-

tettu kasvun osoittamisen mittari. NPS on hyvin yksinkertainen, koska siind kysy-
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taan asiakkaalta ainoastaan yksi kysymys: Kuinka todenndkdisesti suosittelisitte
tata yritysta ystavalle tai kollegalle? Vastausvaihtoehdot ovat 0-10, jossa suurempi
luku tarkoittaa todennékdisempdaa positiivista suosittelua. Laskukaavan perusteella
saadaan selville, kuinka moni yrityksen asiakkaista kuuluu arvostelijoihin, passiivi-
siin tai suosittelijoihin. Arvostelijoita ovat tyytymattoméat asiakkaat, jotka voivat olla
yrityksen maineelle vaarallisia ja kertoa yrityksesta negatiivisia asioita muille. Pas-
siivisia ovat innottomat asiakkaat, jotka ovat alttiita kilpailijan tarjouksille ja mai-
nonnalle. Suosittelijoita ovat tyytyvaiset asiakkaat, jotka kertovat hyvasta palvelus-
ta muillekin. (The Net Promoter Score [4.9.2016].)

NPS:&aa pidetddn parempana asiakasuskollisuuden indikaattorina kuin asiakastyy-
tyvaisyyskyselya. NPS-mittarin hydtyna on yksinkertaisuus ja nopeus, seka vertail-
tavuus muiden yritysten NPS-lukuihin. Mittarin heikkoutena kuitenkin on se, etta
sen avulla ei saada yksityiskohtaista tietoa esimerkiksi siitéd, mitké ovat yrityksen
kehityskohteet tai missé on jo onnistuttu. Koska NPS:n avulla ei saada yksityiskoh-
taista tietoa, tarvitaan muita taydentavia menetelmia sen rinnalle. Jotta ei kavisi
niin, ettd muutetaan lilkkaa asioita, joissa on jo onnistuttu ja kehityskohteet sivuute-

taan niista tietamétta. (SurveyMonkey [5.9.2016].)

Opinnaytetyon tekijan oman kokemuksen mukaan NPS-menetelman kaytto lisaan-
tyy pikku hiljaa enenevassa maarin. Esimerkiksi arkisen ruokakaupassa kaynnin
jalkeen seuraavana aamuna sahkopostiin tulee pyynto vastata yhteen kysymyk-
seen (kuva 1.). Vastaaminen on tehty helpoksi asiakkaalle, koska asiakkaan ei
tarvitse erikseen siirtya minkaan linkin kautta vastaamaan kyselyyn vaan vastaa-
minen onnistuu suoraan sadhkdpostin saapuneet-kansiosta. Vastaamisen jalkeen
asiakas ohjautuu Keskon sivuille, jossa voi halutessaan antaa sanallista palautetta

ostosreissun onnistumisesta (kuva 2.).
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Hei Emma, kerro meille, miten ostosreissusi sujui

Kerro meille, miten asicintisi kaupassamme sujui. Vieisitko suositella meitd ystavillesi vai jaika jotain
hampaankoloon? Asteikolla 0-10, kuinka todenndkaisesti suosittelisit K-citymarketia ystévillesi tai

tuttavillesi edellisen ostoskertasi perusteella 0 = En suosittelisi lainkaan ja 10 = Suosittelisin varmasti.

Klikkaa ja anna arviosi!

Vastaamalla autat meitd kehittdmdin palveluamme ja kauppaamme,

000000000000

Kiitos etukdteen,

K-CITYMARKET SEINAJOKI PAIVOLA

Kuva 1. Esimerkki NPS-menetelmastéa (K-Citymarket 2016).

Kiitos palautteestasi!

Tahan voit antaa vapaasti palautetta, miten ostosreissusi sujui. Mit3 asioita voisimme parantaa edelleen
tai ilahduttiko kenties jokin asia erityisesti?

[ Haluan, ett3 otatte minuun yhteytts

LAHETA

Kuva 2. Esimerkki NPS-menetelman vapaasta palautteesta (K-Citymarket 2016).
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3 ASIAKKUUSTUTKIMUKSET

Kolmannessa luvussa kasitellaan kohdeyrityksen asiakkaille toteutettuja asiak-
kuustutkimuksia ja niiden tuloksia. Ensin perehdytd&n tutkimusten toteuttamiseen
muun muassa tutkimusmenetelman ja tutkimusaineiston kautta. Sen jalkeen tar-
kastellaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Kolmannen luvun kiinnostavin
osa on asiakkuuskyselyiden tulokset niin myyjien kuin ostajienkin nakdkulmasta.
Viimeisena kohtana asiakkuuskyselyiden tuloksia verrataan joiltain osin kohdeyri-

tykselle aiemmin tehdyn opinnaytetyon asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksiin.

Asiakkuustutkimusten avulla yritys saa palautetta toiminnastaan asiakkailtaan.
Tutkimusten avulla yrityksen tietoon saattaa tulla sellaista tietoa, joka ei olisi mah-
dollisesti muuta kautta yritysta ikina tavoittanut. Palautteen saamisella on suuri
merkitys yritykselle, koska palautteen avulla tiedetdan, missé asioissa on onnistut-
tu, ja mitkd osa-alueet vaativat kehittamista. Palaute auttaa henkiléston motivoin-
nissa, koska tyosta saatu hyva palaute innostaa. Rakentava kritiikki puolestaan
motivoi henkildéstéa kiinnittdmaan asiaan huomiota ja kehittymaan nykyista pa-

remmaksi.

3.1 Tutkimusten suunnittelu ja toteutus

Asiakkuustutkimusten suunnittelu aloitettiin perehtymalla aiheeseen liittyvaan kir-
jallisuuteen ja aikaisempaan teoriatietoon. Yhteistydssa toimeksiantajan kanssa
pohdittiin asiat, joita asiakkuustutkimusten avulla halutaan saada selville. Seuraa-

vaksi valittiin asioiden selvittamiseen sopiva tutkimusmenetelma.

Tutkimusmenetelman valinta. Asiakkuustutkimusten avulla haluttiin selvittda
kohdeyrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta ja mielipiteita yrityksen asiakaspalve-
luun ja toimintaan. Tutkimusongelmana on: Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yri-

tyksen palveluun? Alaongelmina haluttiin selvittaa:
1) tuleeko asiakas jatkossa kayttamaan yrityksen palveluita uudelleen?

2) kuinka todennakdoisesti asiakas suosittelee yritysta tuttavilleen?
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Asiakkuuskyselyissa hyodynnettiin kvantitatiivista tutkimusta, koska vastauksia
haluttiin mahdollisimman monelta kohdeyrityksen asiakkaalta. Asiakkailta kysytta-
vat kysymykset olivat niin ikddn helppo muotoilla kysymyslomakkeiden muotoon,
jolloin asiakkaan vastaaminen ei edellyttdnyt tutkijan samanaikaista lasnéoloa.
Heikkila (2014, 15) kertoo, ettd kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla
selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivinen
tutkimus edellyttéaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keraamisessa
kaytetaan usein tutkimuslomakkeita, joista |0ytyvéat valmiit vastausvaihtoehdot.
Tuloksia havainnollistetaan yleensa taulukoiden ja kuvioiden avulla. Usein selvite-
tdan myos asioiden valisia riippuvuuksia ja tutkittavassa asiassa tapahtuneita
muutoksia. Aineiston avulla saatuja tuloksia pyritaan yleistamaan koskemaan suu-
rempaa joukkoa. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa nykyinen

tilanne, mutta sen avulla ei saada tietoa syista asioiden taustalla.

Kyselylomakkeet. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarvittavat tiedot oli tdssa tapauk-
sessa kerattava itse, kun selvitetdan tietyn yrityksen asiakkaiden mielipiteita, kos-
ka tietoja ei l16ydy mistdan tilastoista tai tietokannoista valmiina. Opinnaytetyon
tekija laati kysymyslomakkeille alustavat rungot ja neuvotteluissa toimeksiantajan
kanssa tarkentuivat kyselomakkeiden siséallot. Kyselylomakkeiden suunnittelun
jalkeen paatettiin kyselylomakkeiden toteuttamistavat ja testattiin lomakkeet. Tie-
donkeruumenetelméksi valikoitui sdhkdinen kyselylomake, jonka kautta ihmiset
vastaavat kyselyyn internetin valityksella. Ennen kyselyn lahettamista asiakkaille
kyselylomakkeita testattiin muutamilla henkil6illa, jotta kaikki epakohdat tulisi var-
masti huomioitua. Myo6s valitystyota tekevat ihmiset testasivat lomakkeita ja ottivat

kantaa siihen, ovatko kysymykset oikein muotoiltuja toimialan huomioiden.

Verrattaessa sahkdista ja paperista kyselylomaketta molemmissa oli hyvia ja huo-
noja puolia. Paperisen lomakkeen etuna olisi hyva vastausprosentti ja se, etta ta-
pahtuma olisi asiakkaalla tuoreena mielessa, mikali lomake taytettaisiin kaupante-
kotilaisuuden paatteeksi. Paperisen kyselylomakkeen heikkoutena puolestaan olisi
se, etta opinnaytetyon tekija joutuisi syottdmaan kaikki tiedot kdsin analysointioh-
jelmaan, mikd puolestaan lisaisi virheiden mahdollisuutta. Lisdksi asiakkaat voisi-
vat kokea epamiellyttavaksi tayttdd lomakkeen heti kaupanteon jalkeen kohdeyri-

tyksen toimitiloissa, koska silloin he eivat voisi rauhassa keskustella vastauksista
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mahdollisen toisen osapuolen kanssa. Usein asuntokaupan tekemisen jalkeen
lahdetdan saman tien yhdessa asuntokaupan osapuolien kanssa pankkiin hoita-
maan kaupan rahallinen puoli, jolloin sopivaa tilannetta paperisen kyselylomak-
keen tayttamiseen ei valttamatta 16ydy. Sahkoisen lomakkeen hyvana puolena on
se, ettd vastaajat saavat rauhassa tayttaa lomakkeen silloin, kun se heille parhai-
ten sopii. Sahkoisessa lomakkeessa pystytddn myos kontrolloimaan asiakkaiden
vastaamista joka kysymykseen, jolloin puutteellisesti taytettyja lomakkeita ei tule.
Liséksi sahkoinen versio koetaan ehka luotettavammaksi kuin paperinen lomake
sen suhteen, etta vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. S&hkoisen lomakkeen
heikkoutena on kuitenkin se, ettd vastausprosentti todennakoisesti karsii verratta-

essa paperisen lomakkeen tayttooén saman tien kaupan tekemisen jalkeen.

Sahkdisen lomakkeen vastausprosentin nostamiseksi kyselylomakkeeseen vas-
tanneille tarjottiin mahdollisuus osallistua varsi-imurin arvontaan. Arvonta suoritet-
tiin osallistuneiden kesken kyselyn sulkeuduttua. Toimeksiantajan kanssa tehtiin
paatos, etta mikali asuntokaupan myyjaosapuolena on esimerkiksi pariskunta, l1a-
hetetadn kyselylomake vain toiselle osapuolelle, koska yleensa tallaisissa tapauk-
sissa ihmisilla on melko yhtenevaiset mielipiteet asioiden sujumisesta. Muuten olisi
voitu péaatya tilanteeseen, ettd yhdestd asuntokaupasta olisi nelja eri vastausta,
kaksi myyjiltd ja kaksi ostajilta. Kun tarkoituksena oli selvittdé asiakkaiden tyyty-
vaisyytta useaan asiaan, ei ole keskeista saada mahdollisimman montaa vastaus-
ta yhdesta asuntokaupasta, vaan vastauksia asuntokaupan osapuolilta yleisesti eri

asioihin.

Kyselylomakkeet laadittiin perustumaan alan Kkirjallisuuteen ja vastaamaan tutki-
musongelmaan mahdollisimman hyvin. Kyselylomakkeet sisalsivat paédosin moni-
valintakysymyksia, mukana oli kuitenkin myos pari avointa kysymysta. Kyselylo-
makkeiden alussa kartoitettiin hieman taustatietoja, esimerkiksi oliko asiakas ai-
kaisemmin asioinut Kotijoukkueen kanssa, ja miksi asiakas valitsi juuri Kotijoukku-
een. Kyselyiden keskivaiheilla tiedusteltiin asiakkaiden tyytyvaisyyttd asuntokau-
pan eri osa-alueisiin sekd kouluarvosanaa saadulle palvelulle. Lomakkeiden lo-
puksi asiakkaille annettiin vapaa sana kertoa, mika Kotijoukkueen toiminnassa on
hyvin, ja missa asioissa olisi viela kehitettdvaa. Kyselylomakkeissa hyodynnettiin

yhtena kohtana myds Net Promoter Score -menetelm&a, jossa selvitetddn asiak-
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kaiden suositteluhalukkuutta kyseisestd yrityksestd. Net Promoter Score -
menetelmasta voi lukea tarkemmin taman tyon luvusta 2.5 Asiakkuuden tutkimi-

nen.

Kyselylomake oli paapiirteittédin samanlainen myyijille ja ostajille. Muutamat kohdat
oli raataloity vastaamaan paremmin juuri kyseisen osapuolen asemaa asuntokau-
passa. Kyselylomakkeet haluttiin pitdd mahdollisimman lyhyenda ja nopeana vasta-
ta. Vaihtoehtona oli laittaa kaikki kysymykset yhdelle sivulle tai jakaa kysymykset
useammalle sivulle. Joidenkin vastaajien mielestd lomake olisi kuitenkin voinut
nayttaa liian pitkalta kaikkien kysymysten ollessa samalla sivulla, jolloin vastaami-
nen olisi keskeytynyt heti alkuunsa. Lopulta paadyttiin sellaiseen vaihtoehtoon,
ettd kysymykset jaettiin kolmelle lyhyelle sivulle. Liséksi etenemispalkki sivun ala-
reunassa kertoi koko ajan vastaajalle, kuinka paljon hén oli kyselysta suorittanut
(kuva 3). Kyselylomakkeiden ulkondké pyrittiin luomaan mahdollisimman selkeaksi
ja helppolukuiseksi.

33% valmiina

Kuva 3. Kyselyn etenemispalkki.

Vastausten keraaminen. Kyselylomakkeiden lahetysajankohdaksi valikoitui kesa-
syyskuu 2016. Testauksen ja viimeisten viilausten jalkeen koottiin asiakkaiden
sahkopostiosoitteet sahkoisten kyselylomakkeiden lahettamista varten. Linkki sah-
koiseen kyselylomakkeeseen vdlitettiin asiakkaille sdhkopostin valityksella saate-
kirjeen (liite 1) kera. Vastaajien sahkopostiosoitteet saatiin kohdeyrityksen asia-
kasjarjestelmasta toteutuneiden asuntokauppojen perusteella. Osa yrityksen asia-
kasjarjestelmasta saaduista sédhkoposteista ei ollut endéd kaytossa, joten téllaisissa
tapauksissa asiakkaiden voimassa olevat sahkopostit tarkastettiin asuntokauppaa
hoitaneelta valittajalta. Sahkopostit l[&hetettiin paaosin massana aina kunkin kuu-
kauden jalkeen siind kuussa asuntokaupan tehneille. Toinen vaihtoehto olisi ollut,
ettd opinnaytetyon tekija lahettda aina heti kunkin asuntokaupan toteutumisen jal-
keen sahkopostin asiakkaille. Kaytanndssa opinnaytetyontekijan olisi kuitenkin
ollut hyvin haastavaa seurata, koska mikakin kauppa on tehty, kun yrityksessa on
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useita henkildita asuntokauppoja tekeméassa. Vaihtoehtona olisi ollut myds, etta
kukin myyja olisi itse lahettanyt asiakkailleen linkin kaupan tekemisen jalkeen. Tal-
I6in opinnaytetyontekija ei olisi kuitenkaan pysynyt itse niin hyvin selvilla siita,
kuinka monelle kyselyn linkki on lahetetty milloinkin, ja onko vastauslinkki lahetetty

varmasti kaikille asiakkalille.

Vastauksia kerattiin lopulta lokakuun puolivaliin saakka. Ennen kyselyn sulkeutu-
mista asiakkaille lahetettiin viela muistutusviestit, joissa pyydettiin ystavallisesti
vastaamaan kyselyyn, mikali sité ei viela ollut tehnyt. Muistutusviestit lahetettiin,
jotta kyselyihin saatiin mahdollisimman paljon vastauksia. Muistutusviestit lahetet-
tiin aikaisin aamulla, koska sadhkodpostin saapumisajalla on Kanasen (2015, 219)
mukaan vaikutusta siihen, kuinka helposti kyselyyn vastataan. Alkuperaiset sah-
kopostit lahetettiin usein ilta-aikaan tai viikonloppuisin opinnaytetyon tekijan aika-
tauluista johtuen. Muistutusviestien jalkeen vastausaikaa kyselyyn oli viikko, koska
kuten Kananen (mp. 281) toteaa, vastauksista suurin osa tulee kahden ensimmai-
sen paivan aikana, kun kyseessa on verkkokysely. Kyselyiden sulkemisen jalkeen
alkoi vastausten analysointi ja vertaileminen. Lopuksi asiakkaiden vastausten pe-

rusteella koottiin johtopaatokset.

Tutkimusaineistot. Asiakkuuskyselyiden aineistot kerattiin séhkdisten kysymys-
lomakkeiden avulla. Paperisten kyselylomakkeiden kayttamisesta sahkoisten lo-
makkeiden rinnalla luovuttiin sekaannusten valttamiseksi, ja koska suurin osa asi-
akkaista kayttda sdhkopostia aktiivisesti. Kohdeyrityksen asiakkaista kyselyt toteu-
tettiin asuntokaupan osapuolille eli myyja- ja ostaja-asiakkaille. Aineisto koostuu
kesan 2016 aikana asuntokaupan tehneiden asiakkaiden vastauksista. Aineistoksi
valittiin kesan 2016 asiakkaat, jotta saataisiin mahdollisimman tuoretta tietoa asi-
akkaiden tyytyvaisyydesta ja mielipiteistd asioihin. Kiinteistonvalitysala perustuu
voimakkaasti valittdjan ja asiakkaan valiseen suhteeseen, joten kohdeyrityksen
henkilokunnassa ennen kesaa tapahtuneet muutokset eivat nain ollen vaikuttaneet

suuremmin kyselyn tuloksiin.

Alkuoletuksena oli, ettd vastauksia saataisiin enemman. Yksi asia, joka sotki vas-
tausten maaraa, olivat sijoittaja-asiakkaat seka rakennusliikkeet, jotka ostavat ja
myyvat paljon esimerkiksi uudiskohteita. Kysely lahetettiin vain kerran yhdelle asi-

akkaalle, eika jokaisen hanen tekeman asuntokaupan jalkeen, koska sama asia-
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kas saattoi ostaa useita asuntoja kesakuusta elokuuhun ulottuneen tarkastelujak-
son aikana. Tallainen asia kavi ilmi vasta vastausten kerddmisvaiheessa, koska

kukaan ei osaa ennustaa kuka milloinkin asunnon tulee ostamaan tai myymaan.

Sahkdiset kyselylomakkeet toteutettiin kayttamalla Webropol-
tiedonkeruuohjelmaa. Suurin osa asiakkuuskyselyiden kysymyksista oli muotoiltu
helposti analysoitavaan muotoon. Kyselyiden tulokset on koottu taulukoihin ja ku-
vioihin, joista asiakkaiden vastaukset ovat helposti ja nopeasti luettavissa. Tamén
opinnaytetyon tutkimuksen vastauksia voidaan joiltain osin verrata aikaisemmin
vuonna 2013 Kotijoukkueelle tehdyn opinnaytetydon kyselyn tuloksiin (Theseus
[3.11.2016]). Tuloksia voidaan verrata aikaisempaan opinnaytetyohon niilté osin,

kun kyselysséa on kysytty samoja asioita.

3.2 Tutkimusten validiteetti ja reliabiliteetti

Heikkila (2014, 27) kertoo, etté tutkimuksen avulla on tarkoitus saada luotettavia
vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkijan tulee huolehtia tutkimuksen tekemisestéa
rehellisesti, puolueettomasti seka niin, ettei vastaajille koidu tutkimuksesta haittaa.
Kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaatimuksina pidetdaan validiteettia ja reliabili-

teettia.

Validiteetti. Heikkilan (2014, 27) mukaan validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
patevyyttd, eli tutkimuksen tulee mitata juuri sitd, mita sen on tarkoituskin selvittaa.
Mikali tutkimukselle ei ole asetettu tarkkoja tavoitteita, saatetaan tutkia taysin vaa-
ria asioita. Validilla mittarilla tehdyt mittaukset ovat keskim&érin oikeita. Tutkimus-
lomakkeen kysymysten tulisi selvittdd oikeita asioita, seké niiden tulisi kattaa koko
tutkimusongelma. Validin tutkimuksen toteutumisessa edesauttavat perusjoukon

tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti.

Taman tyon tavoitteet ja tutkimusongelma on kerrottu luvussa 1.1 Opinnaytety6n
tarkoitus ja tavoitteet. Tutkimuksen avulla saatiin vastaus tutkimusongelmaan seka
alaongelmiin eli tutkimus selvitti niitd asioita, joita alun perin oli tarkoituskin. Myds
tyolle asetetut tavoitteet tayttyivat. Tutkimuksessa tutkittiin kohdeyrityksen asiak-

kaiden mielipiteita, koska juuri niista haluttiin tietoa. Ei olisi ollut patevaa toteuttaa
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tutkimusta esimerkiksi paikallisessa kauppakeskuksessa, koska todennakdisesti
kaikki kauppakeskuksen asiakkaat eivat ole kayttaneet juuri kohdeyrityksen palve-
luita. Tassa tydssa saatuja tutkimustuloksia voidaan pitaa keskimaaraisesti oikei-
na, mutta ne koskevat vain toimeksiantajayrityksen asiakkaita ja kyseiseen yrityk-
seen liittyvia asioita. Saatuja tutkimustuloksia ei voida yleistad koskemaan toista
kiinteistovalitysalan yritysta, eika koko toimialaa. Yhteiskunta kuitenkin elad koko
ajan, ja jokainen asuntokauppa on oma yksilénsa, joten tulokset eivat pade koh-
deyrityksen asiakkaisiin endé vuodenkaan paasta. Kyselylomake suunniteltiin yh-
teistyossa toimeksiantajan kanssa, jolloin kyselylomakkeen kysymykset olivat juuri
toimialalle sopivia ja keskittyivat alan kannalta keskeisiin asioihin.

Reliabiliteetti. Heikkila (2014, 28) toteaa reliabiliteetilla tarkoitettavan tulosten
tarkkuutta. Tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Reliabiliteetti kuvaa tutkimuk-
sen |uotettavuutta. Luotettavuus edellyttédd, ettéa tutkimus on toistettavissa, ja tu-
lokset ovat samanlaisia molemmilla kerroilla. Tutkijan tulee olla kriittinen ja tarkka
tutkimuksen alusta loppuun saakka. Virheita voi tulla monessa kohdassa, esimer-
kiksi tietoja kerattaessa, syotettdessa, kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa. NyKkyi-
sin on kaytettavissa monenlaisia tilasto-ohjelmia, joista saa erilaisia tulosteita sivu
kaupalla. Heikkila muistuttaakin, etta tutkijan tulee kiinnittdé&d huomiota siihen, etta
han kayttda vain sellaisia tilasto-ohjelmia, joiden tuloksia osaa tulkita oikealla ta-
valla. Mikali otoskoko on hyvin pieni, tulokset ovat sattumanvaraisia. Jo tutkimuk-
sen suunnitteluvaiheessa tulisi ottaa huomioon, ettd kaikki eivat todennakdisesti
tutkimukseen osallistu, ja kato voi nousta hyvinkin suureksi. Kohderyhman tulisi
edustaa koko perusjoukkoa, eika ainoastaan joitain osia siita. Mikali otos ei edusta

koko tutkittavaa perusjoukkoa, muodostuu kohderyhmasta vino.

Taman tyon reliabiliteettiin vaikuttaa tutkimusprosessin mahdollisimman tarkka ja
yksityiskohtainen kuvaus, joka mahdollistaa tutkimuksen toistettavuuden. Tietoja
kerattdessa hyodynnettiin tiedonkeruujarjestelmén mahdollisuutta pakottaa vas-
taaja vastaamaan joka kohtaan tutkimuksessa eteen paasemiseksi, pois lukien
tutkimuksen lopussa olleet avoimet kysymykset. Nain ollen kaikki saadut tutkimus-
tulokset pystyttiin hyodyntamaan, koska tyhjid vastauksia ei ollut. Toisaalta taméa
on mahdollisesti vaikuttanut heikentavasti vastausprosenttiin, koska jarjestelman

mukaan tutkimuslomakkeet on avattu useammin, kuin lopullisia vastauksia on tul-
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lut. Tahan on mahdollisesti vaikuttanut se, etta vastaaja on kokenut joka kysymyk-
seen vastaamisen epamiellyttavana tai tutkimuslomakkeen kokonaisuudessaan
lian pitkana. Sita ei kuitenkaan pystyta varmuudella sanomaan, kuinka moni on
aluksi vain vilkaissut kyselya ja vastannut kyselyyn vasta toisella kerralla parem-
malla ajalla. Tutkimuksessa oli lisaksi hyddynnetty jarjestelman ominaisuutta, joka
estdd saman vastaaja vastaamisen moneen kertaan. Joku olisi voinut haluta vas-
tata tutkimukseen useampaan kertaan arvontapalkinnon voittamismahdollisuuden
parantamiseksi. Koska tutkimus toteutettiin kokonaan sahkdisena, asiakkaiden
vastaukset kirjaantuivat suoraan kaytettyyn tiedonkeruujarjestelmaan. Nain ollen
yksi virheiden mahdollinen syntymispaikka oli eliminoitu, kun tutkijan ei erikseen
tarvinnut syottaa tuloksia jarjestelmaan. Tuloksia kasiteltiin ja tulkittiin tutkijalle tu-

tulla tilasto-ohjelmalla, mika on osaltaan saattanut vahentaa virheiden maaraa.

Tutkimusten otoskoot jaivat turhan pieniksi, koska suunnitteluvaiheessa ei osattu
ottaa kaikkia mahdollisia tekijoitd huomioon. Kohderyhméa kuitenkin edusti katta-
vasti koko perusjoukkoa, koska osallistujia ei valikoitu, vaan heidat valittiin jarjes-
telmallisesti toteutuneiden asuntokauppojen perusteella. Vastausprosentit muo-
dostuivat kuitenkin hyviksi tutkimusmenetelmaan nahden. Tassa tytssa kaytettava
mittari oli luotettava samoin kuin itse mittaus. Mittaustulosten luotettavuus ei sen

sijaan ole niin hyva, koska otoskoko jai lilan pieneksi.

Kanasen (2015, 338) mukaan se, joka voi eniten vaikuttaa tyon luotettavuuteen on
tutkija itse. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat hyvin merkittavasti tutkijan
valinnat. Ongelmia voi aiheuttaa esimerkiksi se, ettd ensin toteutetaan tyon tutki-
muksellinen puoli, ja vasta sitten aletaan etsia tutkimusta tukevaa teoriaa tyon
taustalle. Tallaisen toiminnan taustalla saattaa olla esimerkiksi toimeksiantona teh-
ty opinnaytetyd ja toimeksiantajan pyynt6 saada tarkeat tutkimustulokset mahdolli-
simman pian. Tassa opinnadytetydssa vastaavaan ongelmaan ei térmatty, koska

suurin osa teoriataustasta oli kirjoitettu ennen tutkimuksen aloittamista.

Objektiivisuus. Objektiivisuudella tarkoitetaan Heikkilan (2014, 29) mukaan tut-
kimuksen puolueettomuutta. Objektiivisuuteen vaikuttaa esimerkiksi se, etta kaikil-
le vastaajille esitetddn kysymykset samalla tavalla. Kananen (2015, 340) toteaa-
kin, etta kvantitatiivista tutkimusta pidetaan kvalitatiivista tutkimusta objektiivisem-

pana, koska itse tutkija ei ole aineistonkeruuvaline, vaan aineisto kerataan esimer-
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kiksi tutkimuslomakkeen avulla. Tutkimuslomake on kaikille vastaajille samanlai-
nen, eika se itsessaan ohjaile vastaamista suuntaan tai toiseen. Jokainen vastaaja
kuitenkin tekee omat paatoksensa siitd, vastaako totuudenmukaisesti vai ei. Sa-
moin vastaajat voivat ymmartaa saman kysymyksen taysin eri tavoin, koska jokai-
nen vastaaja tarkastelee kysymystd omasta kontekstistaan. Taysin objektiivista
tietoa on siis lahes mahdotonta tuottaa.

Tassa tydssa pyrittin objektiivisuuteen huolimatta tdman opinnaytetyon tekijan
tyoskentelysta toimeksiantajayrityksessa. Opinnaytetyon tekija ei ole tydskennellyt
myynnin puolella tutkimuksen toteutusaikana, joten han ei ole sitd kautta voinut
vaikuttaa tuloksiin. Vastaukset tutkimuksiin keréttiin kyselylomakkeilla, joten itse
tiedonkeruuvaline oli kaikille samanlainen. Toki jokainen vastaaja tulkitsi sitd omal-
la tavallaan, ja tutkijalla ei ole varmuutta siitd vastasivatko kaikki tutkimuslomak-

keisiin totuudenmukaisesti.

3.3 Myyjien tulokset

Asiakkuuskysely lahetettiin sahkopostitse kaikkiaan 48 myyjaasiakkaalle, jotka
olivat tehneet asuntokaupan kesan 2016 aikana. Heista 19 vastasi kyselyyn. Vas-
tausprosentti oli néin ollen 39,6 %. Tamé& on hyva vastausprosentti ottaen huomi-
oon, etté kyseessa oli verkkokysely. Kanasen (2015, 279) mukaan verkkokyselyn
vastausprosentti kohdennetussa sahkopostitutkimuksessa on noin 10 % luokkaa.
Hyva vastausprosentti tassa kyselyssa tuntuisi tukevan teoriaosuudessa esitettya
seikkaa, ettd tyytyvaiset asiakkaat valittavat ja antavat palautetta helpommin kuin
tyytymattomat asiakkaat. Tyytyvaiset asiakkaat haluavat, etta yritys korjaa heidéan
havaitsemat epakohdat, koska he haluavat pysya yrityksen asiakkaina ja olla jat-

kossakin tyytyvaisia valintaansa.

Kyselyn tulokset kaydaan lapi samassa jarjestyksessa kuin ne ovat kyselylomak-
keessa olleet. Kyselylomakkeen loydat liitteesta 2 ja kaikki avointen kysymysten
vastaukset liitteestd 3. Kyselylomakkeen muutamassa kohdassa sai antaa vapaa-
ehtoiset perustelut asialle. Vastaajilta ei kyselty tarkkoja taustatietoja, koska kyse-
lyssa haluttiin padasiassa tietoa vastaajien mielipiteistd, ei heidan iastaan tai

myyntikohteesta. Kyselyssa ei ollut myodskaan tarkoituksena, etta yksittaisen ihmi-
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sen vastauksia pystyttaisiin kohdentamaan tiettyyn asiakkaaseen. Lisaksi koh-
deyrityksella on jo asiakasjarjestelméssaéan asiakkaisiin liittyvat taustatiedot.

Vaikka asiakkaat nayttavat paaosin olevan tyytyvaisia, tulee huomioida, etté tassa
on vain noin 40 % mielipide. Heraakin kysymys kuinka tyytyvaisia ovat ne 60 %
asiakkaista, jotka eivat kyselyyn syysta tai toisesta vastanneet, ja millaisia mielipi-
teitd heilld on. Kun kyselyyn vastaajia oli maarallisesti vahan vaaristda se hieman
prosenttilukuja, esimerkiksi yksi vastaaja tarkoittaa myyjien kohdalla viitta prosent-
tia. Kuten Heikkila (2014, 78) toteaa, prosenttiluvut ovat tarpeeksi luotettavia vasta

suuresta luvusta laskettuna.

3.3.1 Myyjien taustatiedot

Vastuuvalittaja. Ensimmaisena kysyttiin, kuka myyjista oli toiminut vastaajan vas-
tuuvalittajana asuntokauppaprosessin aikana. Jokaisella myyntikohteella on oma
vastuuvalittajansa, jolla on paavastuu kohteesta ja yhteydenpidosta toimeksianta-
jaosapuoleen eli myyjaasiakkaaseen. Eniten vastuuvalittajané oli toiminut Valittaja
H, joka oli ollut vastuuvalittadjana 37 %:lla vastaajista (kuvio 4). Vahiten vastuuvalit-

tajana olivat toimineet Valittajat B ja D.

Vastuuvalittaja n=19
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Kuvio 4. Myyjat: Vastuuvalittgja.
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Aikaisempi asiointi Kotijoukkueen kanssa. Vastaajista lahes kolme neljasosaa
eli 74 % oli asioinut Kotijoukkueen kanssa myos aikaisemmin kiinteistonvalitysasi-
oissa (kuvio 5). Vastaavasti 26 % vastaajista asioi nyt ensimmaista kertaa kysei-

sen yrityksen kanssa.

Aikaisempi asiointi Kotijoukkueen n=19
kanssa

Kuvio 5. Myyjat: Aikaisempi asiointi Kotijoukkueen kanssa.

Tarkeimmat syyt valita Kotijoukkue. Vastaajilta tiedusteltiin kolmea tarkeinta
syyta, miksi he valitsivat Kotijoukkueen asuntonsa valittajaksi (kuvio 6). Naita syi-
ta ei tarvinnut laittaa mihinkaan jarjestykseen, ainoastaan valita 3 tarkeintad. Suosi-
tuimmaksi syyksi nousi ndkyva mainonta, joka oli tarkeaa 53 %:lle vastaajista.
Toinen suosittu seikka oli Kotijoukkueen hyva maine, mikéa oli tarkeaa 47 % vas-
taajista. Kolmantena suosittuna seikkana oli kaksi asiaa, eli oikea hinnan maaritys
asunnolle ja tuttu valittgja, jotka molemmat olivat tarkeita 37 %:lle vastaajista. Na-
kyva mainonta perustuu todennékdisesti siihen, etta Kotijoukkueen kautta myyn-
nissa olevia kohteita nakyy useissa nettiportaaleissa ja lauantain llkka-lehden

asuntoliitteessé seka valilla myds screeneilla Seindjoen keskustassa.

llkka-lehden lukijapeitto Seingjoen markkina-alueella on 60 %. Eli 60 % yli 12-
vuotiaista lukee Illkkaa. Paivittain llkka-lehdella on 104 000 lukijaa. Eli yrityksen
mainoksen llkan asuntoliitteessa nakee viikonloppuisin suuri maara lehden lukijoi-
ta. (llkka [30.10.2016].)
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Vastaajista 16 % vastasi muun syyn olleen tarkea syy kiinteistonvalitysliiketta valit-

taessa. Tallaiseksi muuksi syyksi kerrottiin yrityksen "markkina-asema alueella”,

"aktiivinen asunnon esittely” seka “erittain hyvat kuvat muissa ilmoituksissa”.

N&kyvd mainonta

Hyva maine

Tuttu valittaja

Oikea hinnan maaritys asunnolle

Tuttava suositteli

Olen aikaisemmin kayttanyt Kotijoukkueen
palveluita hyvin tuloksin

Vilityspalkkion hinta

Muu syy, mika?

Tarkeimmat syyt valita Kotijoukkue

7%

n=19

53%
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20% 30%

40 %

50 %

60 %

Kuvio 6. Myyjat: Tarkeimmat syyt valita Kotijoukkue.

3.3.2 Myyjien odotukset ja tyytyvaisyys

Odotusten lunastaminen. Vastaajista 89 % totesi, ettéd Kotijoukkue lunasti odo-

tukset (kuvio 7). Kuten Parantainen (2007, 60) kertoo, yritys on itse luonut asiak-

kaalle odotuksia omalla markkinoinnillaan. Markkinointi on luonut asiakkaalle en-

nakkokasityksen, jonka asiakas olettaa tayttyvan. Mikali yritys ei ole markkinoinut

tarpeeksi, asiakas on muodostanut odotuksensa itse. Oli asia kuinka vain, asiak-

kaan odotukset tulisi joka tapauksessa lunastaa. Vastaavasti 11 % asiakkaista

odotukset eivat tayttyneet. Perusteluna olivat erilaiset hinta-arvioon liittyvat seikat,

"hinta-arvio oli alakanttiin” ja "hinta-arvio ei ollut kohdallaan”.
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Odotusten lunastaminen n=19

Kuvio 7. Myyjat: Odotusten lunastaminen.

Tyytyvaisyys osa-alueisiin. Asiakkaille esitettiin erilaisia asuntokauppaprosessiin
liittyvia osa-alueita, joihin heidan piti arvioida tyytyvaisyyttaan (kuvio 8). Tyytyvai-
syyden arviointiin oli viisiportainen asteikko erittain tyytyvaisesta erittain tyytymat-
tomaan. Mukana oli myds vaihtoehto, en osaa vastata, koska kaikki asiakkaat ei-
vat valttamatta ole kaikkia vaiheita asuntokauppaprosessinsa aikana kokeneet.
Asiakkaiden vastaukset on kuvioon 8. jarjestetty erittdin tyytyvaisten vastausten

perusteella.

Tyytyvaisimpia myyjaasiakkaat olivat kaupantekotilanteisiin, joihin erittéin tyytyvai-
sid oli 68 % vastaajista ja melko tyytyvaisia 32 % vastaajista. Saman verran erit-
tain tyytyvaisia vastaajia (68 %) oli kohteen kunnon rehelliseen arviointiin. Melko
tyytyvaisia tdhan osa-alueeseen oli 21 % vastaajista ja melko tyytymattomia 11 %
vastaajista. Eniten hajontaa asiakkaiden tyytyvaisyydessa aiheutti valittajien vaih-
tuminen esittelyissa, johon 26 % oli erittdin tyytyvaisia, 32 % melko tyytyvaisia, 11
% melko tyytymattémia ja 32 % ei osannut sanoa. Kotijoukkueella on paaasiassa
kaytantona, ettd kaikki myyvéat kaikkia kohteita ja samoin kaikki esittelevat kaikkia
kohteita. Eli myytdvan asunnon esittelija vaihtuu yleensa viikoittain.
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Tyytyvaisyys osa-alueisiin n=19
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M 1 Erittdin tyytymaton ® 0 En osaa sanoa

Kuvio 8. Myyjat: Tyytyvaisyys osa-alueisiin.

3.3.3 Myyjien palveluiden kaytto tulevaisuudessa, suositteluhalukkuus ja

kouluarvosana

Palveluiden kaytto tulevaisuudessa. Vastaajista 95 % kayttaisi Kotijoukkueen
palveluita mahdollisesti uudelleen my6s tulevaisuudessa (kuvio 9). 5 % vastaajista
sen sijaan ei kayttaisi Kotijoukkueen palveluita tulevaisuudessa. Perusteluina sii-
hen, ettd asiakas ei palveluita tulevaisuudessa kayttaisi, on mainittu, etta "pitaa

tarkistaa hinta-arvio myds muualta”.
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Palveluiden kaytto tulevaisuudessa n=19

Kuvio 9. Myyjat: Palveluiden kaytto tulevaisuudessa.

Suositteluhalukkuus. Asiakkailta tiedusteltiin heid&n suositteluhalukkuuttaan Ko-
tijoukkueesta (kuvio 10). Tassa kohdassa hyddynnettiin mukailtuna NPS-mittaria
eli The Net Promoter Score -menetelmaa. Téassa kohdassa asiakkailta kysyttiin
vain yksi kysymys, eli kuinka todennakoisesti suosittelette Kotijoukkuetta tuttavil-
lenne. Vastausvaihtoehdot olivat 1-10. Vastaukset voidaan jakaa yrityksen suosit-
telijoihin, passiivisiin ja arvostelijoihin. Suosittelijoiksi luokitellaan yhteensa 58 %
vastaajista. He ovat niita uskollisia asiakkaita, jotka asioivat jatkossakin yrityksen
kanssa ja suosittelevat yritystd muille. Vastaajista 27 % on passiivisia eli tyytyvai-
sid mutta valinpitamattomia asiakkaita, jotka saattavat siirtya kilpailijalle. Arvosteli-
joihin kuuluu puolestaan 15 % asiakkaista. Arvostelijat ovat tyytymattomia asiak-

kaita, jotka saattavat vahingoittaa yrityksen mainetta negatiivisilla puheillaan.
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Kuvio 10. Myyjat: Suositteluhalukkuus.

Kouluarvosana. Vastaajilta tiedusteltiin, mink& kouluarvosanan he antaisivat saa-
dulle palvelulle kokonaisuudessaan (kuvio 11). Vastausasteikko oli suomalaisesta
koulujarjestelmasta tuttu 4-10. Erinomaisen arvosanan Kotijoukkueen palvelulle
antoi 37 % vastaajista. Kiitettdvan arvosanan antoi 26 % vastaajista, hyvan ar-
vosanan 32 % vastaajista ja tyydyttavan 5 % vastaajista. Arvosanoja kohtalainen,
valttdava ja hylatty ei antanut kukaan vastaajista. Annettujen kouluarvosanojen

keskiarvo oli 8,95 eli hyvin lahella kiitettavaa.
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Kouluarvosana palvelulle n=19
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Kuvio 11. Myyjat: Kouluarvosana palvelulle.

3.3.4 Myyjien tyytyvaisyys- ja kehittdmiskohteet seka asiakkaiden

muistaminen

Tyytyvaisyyden kohteet. Kaikista 19 vastaajasta 14 kertoi, mihin he olivat tyyty-
vaisia Kotijoukkueen toiminnassa. Kaikki myyjien vastaukset voi lukea liitteesta 3.
Vastauksissa esiin nousseita asioita olivat esimerkiksi nopeus ja aktiivisuus asun-
tojen myynnissa, palvelu kokonaisuudessaan seké tutut henkil6t yrityksessa. Na-
ma asiat, joihin asiakkaat ovat tyytyvaisia, ovat tarkeitd yritykselle, eika niitd saa
unohtaa. Naiden asioiden avulla yrityksen asiakassuhteita yllapidetdan. Naihin
tyytyvaisyyttd asiakkaille luoviin asioihin tulee panostaa myds jatkossa, koska

muuten ne muuttuvat niiksi asioiksi, jotka tekevat asiakkaista tyytymattomia.

Kehityskohteet. 19 vastaajasta 11 vastasi, missa asioissa heidan mielestaan olisi
kehitettavaa. Kaikki kehityskohteet Ioytyvat liitteesta 3. Kehityskohteiksi nousivat
esimerkiksi hinta-arvion paikkansa pitavyys, esittelijan informointi etukateen, net-
tisivujen rakenne, kauppakirjojen keskeneraisyys ja valityspalkkion ep&oikeuden-
mukaisuus. Tiedusteltaessa asiakkailta yrityksen kehityskohtia saadaan toimin-
nassa olevat epakohdat selville. Naihin asiakkaiden vastauksista ilmi tulleisiin
epakohtiin yrityksen tulisi tarttua ja kiinnittda jatkossa entistd enemman huomiota,

jotta epakohdista saataisiin asiakkaille tyytyvaisyytta luovia tekijoita.
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Asiakkaiden muistaminen. Viimeisena asiakkailta tiedusteltiin, kuinka he haluai-
sivat yrityksen muistavan heitd asuntokaupan tekemisen jalkeen (kuvio 12). Tama
kysymys on osa yrityksen jalkimarkkinoinnin kehittdmista, joka on yksi opinnayte-
tyon tavoitteista. Enemmistd eli 53 % vastaajista toivoi, etta heitd ei muistettaisi
mitenkaan asuntokaupan tekemisen jalkeen. Eli suurin osa myyjaasiakkaista ei
halua yrityksestd mitddn yhteydenottoa sen jalkeen, kun asuntokauppa on tehty.
21 % vastaajista toivoi heitd muistettavan pienella lahjalla ja 16 % toivoi seuranta-
soittoa. Sahkodpostia yhteydentottona toivoi vain 5 % vastaajista, samoin kuin jo-
tain muuta vaihtoehtoa. Taman jonkin muun toivottiin olevan “jotain omaperaista
©".

Asiakkaiden muistaminen n=19

53 %

Q @ (o} N > N
o & & & & ©
.é\é’\ & g < Q@ &
6\0\4’0\\% ? e‘\’@ 2 & ¢
S &
NN
&
O
S
Q/Q

Kuvio 12. Myyjat: Asiakkaiden muistaminen.

3.4 Ostajien tulokset

Asiakkuuskysely lahetettiin 61 ostaja-asiakkaalle, jotka olivat tehneet asuntokau-
pan kesan 2016 aikana. Heista 34 vastasi kyselyyn. Vastausprosentiksi muodostui
50,8 %, mik& on hyva vastausprosentti. Eli hieman yli puolet asiakkaista, joille ky-
sely lahetettiin, vastasi kyselyyn. Myyjaasiakkaiden vastausprosentti oli pienempi
(39,6 %), joten ostaja-asiakkaat olivat huomattavasti aktiivisempia vastaamaan

kyselyyn. Ostaja-asiakkaiden tutkimuslomake loytyy liitteesta 4.
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3.4.1 Ostajien taustatiedot

Vastuuvalittaja. Ostajilta tiedusteltin ensimmaisend, kuka myyijista oli toiminut
heidan vastuuvalittdjand asuntokauppaprosessin aikana. Eniten vastuuvalittdjana
myoOs ostajien kohdalla oli toiminut Valittdja H, joka oli ollut vastuuvalittdjana 38
%:lla vastaajista (kuvio 13). Vastuuvalittajané eivét olleet ostajien kohdalla lain-
kaan olleet Valittajat B ja G.

Vastuuvalittgja n=34
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Kuvio 13. Ostajat: Vastuuvalittaja.

Aikaisempi asiointi Kotijoukkueen kanssa. Ostaja-asiakkaista alle puolet eli 41
% oli aikaisemmin asioinut Kotijoukkueen kanssa (kuvio 14). Eli Kotijoukkue oli
ennestaan tuntematon enemmistolle vastaajista. Tahan lukuun voivat vaikuttaa
esimerkiksi ensiasunnonostajat, jotka eivat ole aikaisemmin kiinteistonvalitysalan
yrityksen kanssa asioineet. Verrattaessa myyjien vastaavaan lukuun, myyjista
huomattavasti useampi oli asioinut Kotijoukkueen kanssa aikaisemminkin.
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Aikaisempi asiointi Kotijoukkueen

kanssa n=34

Ei
59 %

Kuvio 14. Ostajat: Aikaisempi asiointi Kotijoukkueen kanssa.

Tarkeimmat syyt valita Kotijoukkue. Ostajien mielesta ylivoimaisesti suurim-
paan rooliin nousivat yrityksen kiinnostavat kohteet (88 %) (kuviol5). Tama vasta-
us kertoo osaltaan siita, etté ostajien yrityksen valintaan vaikuttavat suuresti mark-
kinoinnissa olevat asunnot. Eli sinne yritykseen mennaan asiakkaaksi, missa se
itsea eniten kiinnostava asunto on myynnissa. Toiseksi suosituksi seikaksi ostajien
mielesta nousi yrityksen hyva maine 26 %. Hyva maine oli myds myyjien mielesta
yksi tarkeimpia syita valita Kotijoukkue. Kolmanneksi vastausvaihtoehdoksi nousi

Kotijoukkueen palveluiden aikaisempi kaytto 24 %.

Vastaajista 21 % vastasi muun syyn olleen tarkea syy kiinteistonvalitysliiketta valit-
taessa. Avoimissa vastauksissa korostuu kohteeseen eli myytavana olevaan asun-
toon liittyvat seikat. Tallaiseksi muuksi syyksi kerrottiin muun muassa "asuntomes-
sukohde”, "en valinnut, Kotijoukkue valitti kohdetta jonka ostin” ja "hyva kohde”.

Kaikki avoimet vastaukset on luettavissa liitteesta 5.
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Tarkeimmaét syyt valita Kotijoukkue n=34
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Kuvio 15. Ostajat: Tarkeimmat syyt valita Kotijoukkue.

3.4.2 Ostajien odotukset ja tyytyvaisyys

Odotusten lunastaminen. Vastaajista 91 % totesi, ettd Kotijoukkue lunasti heidan
odotuksensa (kuvio 16). Vastaavasti 9 % asiakkaista odotukset eivat tayttyneet.
Perusteluna olivat valittajan toimintaan liittyvat seikat, esimerkiksi "ei kontaktoinut
minua eli ostajaa vaikka ilmaisin kiinnostuksen kohteeseen”. Verrattaessa myyjien
vastauksiin ostajien odotukset yritys onnistui lunastamaan hieman paremmin kuin
myyjien odotukset. Toki vaikutusta saattaa olla myos silla, etta myyjien odotukset

yleensé ovat korkeammalla kuin ostajien odotukset.

Odotusten lunastaminen n=34

Kuvio 16. Ostajat: Odotusten lunastaminen.
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Tyytyvaisyys osa-alueisiin. Ostaja-asiakkaat olivat tyytyvaisimpia valittajan toi-
mintaan, johon erittain tyytyvaisia oli 71 % vastaajista (kuvio 17). Vahiten tyytyvai-
sid ostaja-asiakkaat olivat puolestaan esittelyihin, joihin erittain tyytyvaisia oli puo-
let eli 50 % vastaajista. Ostajien ja myyjien tutkimuslomakkeet erosivat taman
kohdan osalta hieman toisistaan, koska osa-alueet olivat muotoiltu paremmin osa-
puolten tilannetta vastaavaksi. Kuviosta erottuu mahdollisten ongelmatilanteiden
hoito, joka on aiheuttanut eniten hajontaa vastauksissa. Lisdksi 26 % vastaajista ei
ole osannut sanoa tahan osa-alueeseen mielipidettaan. Tama voi johtua siita, etta
annetuissa vastausvaihtoehdoissa ei ole ollut heille sopivaa vaihtoehtoa, tai sitten

asiakkaat eivat ole kokeneet asuntokaupan yhteydessa mitddn ongelmatilanteita.
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Tyytyvaisyys osa-alueisiin n=34
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Kuvio 17. Ostajat: Tyytyvaisyys osa-alueisiin.

3.4.3 Ostajien palveluiden kaytto tulevaisuudessa, suositteluhalukkuus ja

kouluarvosana

Palveluiden kayttd tulevaisuudessa. Vastaajista 94 % kayttaisi Kotijoukkueen
palveluita mahdollisesti uudelleen myos tulevaisuudessa (kuvio 18). Eli ostaja-
asiakkaat ovat hyvin samoilla linjoilla myyjien kanssa, myyjista 95 % kayttaisi Koti-

joukkueen palveluita mahdollisesti uudelleen tulevaisuudessa. Perusteluina miksi
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asiakas ei kayttaisi Kotijoukkueen palveluita tulevaisuudessa, mainittiin ” laadulli-

sesti ja kustannuksellisesti parempia valittajia tarjolla” seka "ika ratkaisee”.

Palveluiden kaytto tulevaisuudessa n=34

Kuvio 18. Ostajat: Palveluiden kaytto tulevaisuudessa.

Suositteluhalukkuus. Ostaja-asiakkaista suosittelijoita (kuvio 19) on 56 % eli la-

hes sama maara kuin myyjaasiakkaista. Passiivisia asiakkaista puolestaan on 27

% ja arvostelijoita 18 %. Suositteluhalukkuuden osalta myyjien ja ostajien mielipi-

teet jakautuivat lahes samalla tavalla, myyjat ovat hieman ostajia enemman haluk-

kaita suosittelemaan yritysta tuttavilleen.

Suositteluhalukkuus n=34
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Kuvio 19. Ostajat: Suositteluhalukkuus.
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Kouluarvosana. Vastaajilta tiedusteltiin, mink& kouluarvosanan he antaisivat saa-
dulle palvelulle kokonaisuudessaan (kuvio 20). Erinomaisen arvosanan palvelulle
antoi 32 % vastaajista. Kiitettavan arvosanan antoi 44 % vastaajista ja hyvan ar-
vosanan 15 % vastaajista. Tyydyttavan arvosanan antoi 3 % vastaajista ja kohta-
laisen 6 % vastaajista. Arvosanoja valttava ja hylatty ei annettu myodskaan ostajien
keskuudessa lainkaan. Annettujen kouluarvosanojen keskiarvo oli 8,94 eli vain

hieman pienempi kuin myyjien antama keskiarvo.

Kouluarvosana palvelulle n=34
50 %
45 % 44 % Keskiarvo | |
40% 8,94 [
35% -
30 % -
25% -
20 % -
15 % -
10 % - 5%
5% A
0% 0%
0% -
N @ @ N @ )
& A
K ‘l‘\‘\\ ® \\b @ W b:z\
& o ) « o
N A ©

Kuvio 20. Ostajat: Kouluarvosana palvelulle.

3.4.4 Ostajien tyytyvaisyys- ja kehittdmiskohteet seka asiakkaiden

muistaminen

Tyytyvaisyyden kohteet. Kaikista 34 kyselyyn vastanneesta ostaja-asiakkaasta
26 kertoi, mihin he olivat tyytyvaisia Kotijoukkueen toiminnassa. Kaikki vastaukset
voi lukea liitteestd 5. Vastauksissa esiin nousseita asioita olivat osittain samat asi-
at kuin myyjienkin kohdalla esimerkiksi nopeus ja palvelu. Liséksi kiiteltiin asioiden

sujuvuutta seka asuntokauppaprosessia kokonaisuudessaan.

Kehityskohteet. 34 vastaajasta 19 kertoi, missé asioissa heidan mielestaan olisi
kehitettavaa. Kaikki vastaukset loytyvat liitteesta 5. Kehityskohteiksi nousivat esi-

merkiksi epatarkat ja vanhentuneet tiedot myytavasta kohteesta, kaytossa oleva
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sovellusversio, asiakaskontaktointi ja palveluasenne. Usea vastaaja oli vastannut
kehittamiskohteita koskevaan kysymykseen pelkastaan viivalla tai en osaa sa-
noa”. Kehitysehdotukset olivat ostajien osalta hyvin erilaisia verrattaessa myyjien

antamiin kehitysehdotuksiin.

Asiakkaiden muistaminen. Ostajien toivomissa muistamistavoissa (kuvio 21) oli
myyjia enemman hajontaa. 38 % vastaajista toivoi heita muistettavan sahkdpostil-
la. Toisen sijan (21 %) jakoivat vaihtoehdot pieni lahja ja ei muistamista. Sahko6-
postilla muistaminen sai hyvin erilaista kannatusta ostajien ja myyjien keskuudes-
sa. Myyjista sita toivoi vain 5 %, mutta ostajista puolestaan 38 %. Jonkin muun
muistamistavan ehdotettiin olevan ”sijoittajia voisi vinkata kiinnostavista kohteista
ennen kuin ne tulevat nettiin julkiseen myyntiin”. Huomioitavaa molempien osa-
puolten vastauksissa on myos se, ettd kukaan vastaajista ei toivo heitd muistetta-
van postikortilla. Postikortti ei siis ole toivottu keino asiakkaiden muistamisessa.
Postikorttia pidetddn ehk& hieman vanhanaikaisena keinona. Toisaalta juuri sen

vuoksi postikortilla muistamisella on mahdollisuus erottua joukosta.
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Kuvio 21. Ostajat: Asiakkaiden muistaminen.
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3.5 Vertailu aikaisempaan tutkimukseen

Kotijoukkueelle on tehty opinndytetyona asiakastyytyvaisyyskysely vuonna 2013.
Tata aikaisemmin tehtyd kyselya voidaan joiltain osin verrata nyt toteutettuun ky-
selyyn. Verrattavia asioita ovat yrityksen palveluiden kaytté tulevaisuudessa ja
palvelulle annettu kouluarvosana. Vastausten vertailussa on otettava huomioon,
ettd vuonna 2013 kysymyksiin oli mahdollista vastata "en osaa sanoa”. Tassa
opinnaytetydssa ei ollut mahdollisuutta kyseista vastausvaihtoehtoa valita. Koulu-
arvosana-asteikossa oli vuonna 2013 voinut antaa myds puolikkaita numeroita,
kun taas tdssd opinnaytetydssa vaihtoehtoina olivat puolestaan vain kokonaislu-
vut. (Koski-Sipila 2013, 45-46.)

Vuonna 2013 70 % myyjaasiakkaista vastasi, etta kayttaisi Kotijoukkueen palvelui-
ta uudelleen tulevaisuudessa (Koski-Sipila 2013, 45-46). Nyt vuonna 2016 myyjis-
ta 95 % oli sita mielta, ettd kayttaisi palveluita uudelleen tulevaisuudessa. Naista
vastauksista voidaan todeta, etta asiakkaat ovat nyt valmiimpia kayttamaan yrityk-

sen palveluita uudelleen myds tulevaisuudessa kuin kolme vuotta sitten.

Myyjien antamien kouluarvosanojen keskiarvo oli vuonna 2013 8,4 (Koski-Sipila
2013, 46-47) ja vuonna 2016 8,95. Eli kokonaisuudelle annettiin nyt parempia ar-
vosanoja kuin kolme vuotta aikaisemmin. Vastausjakaumia verrattaessa huoma-
taan, ettd ndiden kolmen vuoden aikana erinomaisen arvosanan osuus on noussut

ja vastaavasti kaikista alimpien arvosanojen osuus on pienentynyt.

Ostaja-asiakkaista vuonna 2013 85 % oli valmis kayttamaan Kotijoukkueen palve-
luita uudelleen myds tulevaisuudessa (Koski-Sipila 2013, 57). Vuonna 2016 vas-
taava luku oli 94 %. Eli myds ostaja-asiakkaiden kohdalla ollaan nykyaan aikai-
sempaa valmiimpia kayttdmaan yrityksen palveluita uudelleen myo6s tulevaisuu-

dessa.

Ostajien antamien kouluarvosanojen keskiarvo oli aikaisemmin 8,4 (Koski-Sipila
2013, 57) ja nyt 2016 se oli 8,94. Keskiarvot ovat nousseet kolmen vuoden aikana
lahes samaa tahtia. Vastausjakaumissa on ostajien kohdalla havaittavissa saman-
laista muutosta kuin myyjienkin kohdalla eli erinomaisen arvosanan osuus on

noussut ja kaikista alimpien arvosanojen osuus laskenut. On hienoa huomata, etta
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yrityksen asiakkaat ovat ainakin naihin juuri tarkasteltuihin osa-alueisiin tyytyvai-

sempia kuin ennen.
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4 JALKIMARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Neljannen luvun kehittamistydén osuus alkoi tavoitteen maarittelylla. Taman opin-
naytetyon kehittdmistyohon liittyvana tavoitteena on kehittda kohdeyrityksen jalki-
markkinointia antamalla toimenpide-ehdotuksia jalkimarkkinointia varten. Seuraa-
vaksi perehdyttin aiheeseen teorian avulla. Kehittamismenetelmaksi valittiin
ideariihi, joka suunnittelun jalkeen toteutettiin. Ideariihen jalkeen voitiin koota oh-
jeistus kehittamistoimenpiteista. Ideariihen avulla my6s Kkartoitettiin jalkimarkki-
noinnin nykytilaa kohdeyrityksessa. Kuviosta 22. on nahtavissa jalkimarkkinoinnin
kehittdmisprosessi.

1. Tavoitteen
asettaminen

6. Kehittamis-
toimenpiteet
5. Nykytilan

kartoittaminen

2. Teoriaan
perehtyminen
3. Ideariihen
suunnittelu

4. |deariihen
toteutus

Kuvio 22. Jalkimarkkinoinnin kehittdminen.

Kuten Loikkanen (2014, 61) kirjassaan toteaa, hyvin hoidettu asuntokauppa muis-
tetaan vuosia myohemminkin. Kun seuraava asunnonvaihtotarve ilmenee itsella
tai lahipiirissd, ensimmaisena vaihtoehtona tulee mieleen entuudestaan tuttu valit-
taja, joka hoiti edellisen asuntokaupan ammattitaitoisesti. Hyvin hoidettu kauppa ei
paaty kauppakirjojen allekirjoittamiseen, vaan siihen kuuluu asiakkaan muistami-
nen vield kaupanteon jalkeenkin. Valittdjalla on erilaisia vaihtoehtoja muistamisel-
le, esimerkiksi soittaminen, sahkdpostin tai joulukortin Iahettdminen seka kutsumi-
nen esimerkiksi valitysliikkeen jarjestamaan teemapaivaan. Suoran jalkimarkki-
noinnin liséksi tulisi muistaa aktiivinen yhteydenpito oman ympaériston ihmisiin, oli
se sitten taloyhtion talkoot tai lapsen jalkapalloharjoitusten aikana tavattu toinen

vanhempi. Koska fakta on se, etta aina jonkun tuttava on vaihtamassa kotia.
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Kohdeyrityksen nékokulmasta jalkimarkkinointia olisi tarkeaa tehda, jotta yritys ei
unohtuisi asiakkaiden mielesté heti asuntokaupan tekemisen jalkeen. Jalkimarkki-
nointi on kuitenkin se asia, joka jaa helposti muiden tarkeampana pidettyjen asioi-
den jalkoihin, ja se helposti unohdetaan. Jalkimarkkinointi sitoo yrityksen kaytetta-
vissa olevia resursseja, esimerkiksi rahaa ja tyontekijoiden aikaa. Kuten kaikessa
yritystoimintaan liittyvassa, myos jalkimarkkinoinnissa tulee ajatella sen aiheutta-
mia kustannuksia. Jalkimarkkinoinnista on kuitenkin mahdollista selvita hyvin koh-
tuullisilla kustannuksilla, kun jalkimarkkinointiprosessin suunnittelee toimivaksi ja

laskee sen aloittamisen kynnysta mahdollisimman pieneksi.

Kiinteistonvalitysalalla ei automaattisesti ole kaupan tekemisen jalkeen olevia toi-
menpiteitd, kuten tuotteen asennus tai kayttdon opastus, joiden yhteydessa olisi
luonnollista toteuttaa jalkimarkkinointia. Jalkimarkkinointi riippuukin siis aina lahto-
kohtaisesti valittajan aktiivisuudesta. Asiakkaalle yrityksen jalkimarkkinointi nakyy
vasta sitten, kun jotain konkreettista tehdaan. Asiakas ei osaa lukea myyjan aja-
tuksia siitd, ettd hén soittaa asiakkaalle sitten, kun siihen tulee sopiva aika. Sopi-
vaa aikaa ei suurella todennédkoisyydella koskaan tule, eika asiakas kuule yrityk-
sesta mitddn asuntokaupan tekemisen jalkeen. Pelkat ajatukset eivat jalkimarkki-

noinnissa auta, vaan niiden liséksi tarvitaan tekoja.

Tutkimuksellinen kehittamistyd. Jalkimarkkinoinnin kehittamisen osalta mene-
telmaksi on valittu tutkimuksellinen kehittamistyo, joka saa alkunsa Ojasalo, Moila-
sen ja Ritalahden (2014, 19-20) mukaan esimerkiksi organisaation kehittamistar-
peista. Muun muassa kaytannon ongelmien ratkaisu, uusien ideoiden, kaytantojen,
tuotteiden ja palveluiden tuottaminen seka toteuttaminen kuuluvat tutkimukselli-
seen kehittamistyohon. Tarkoituksena on siis luonnostella, kehitella ja ottaa kayt-
toon erilaisia ratkaisuja. Tutkimuksellinen kehittamistyd eroaa tieteellisesta tutki-
muksesta kaytannon parannusten ja ratkaisujen osalta, joita kehittamistyossa ta-
voitellaan. Tutkimuksellista kehittamisty6ta ohjaavat ennen kaikkea kaytannalliset
tavoitteet. Kaytannollisind tavoitteina tassa opinnaytetydéssa on tarkastella jalki-

markkinoinnin nykytilaa ja pohtia toimenpide-ehdotuksia sen kehittdmiseksi.

Toimintatutkimus. Lahestymistapana jalkimarkkinoinnin kehittdmiseen kaytetaan
toimintatutkimusta, jonka tavoitteena on ratkaista organisaatiossa oleva kaytannén

ongelma. Samaan aikaan luodaan uutta tietoa ja ymmarrysta asiasta. Toimintatut-
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kimus on Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 58-59, 160) mukaan ennen
kaikkea tilannesidonnaista, osallistavaa, yhteisty6ta vaativaa ja itsedan tarkkaile-
vaa. Olennaista on ottaa kehittamiskohteen parissa tydoskentelevat ihmiset mu-
kaan tutkimiseen ja kehittdmiseen. Yhteistyolla kehitetty lopputulos on monesti
parempi vaihtoehto kuin ainoastaan toiminnan ulkopuolelta tulevat ajatukset ja
ideat. Kehittamiskohteen parissa tydskennelleet nimittain tietavat parhaiten koh-
teen haasteet ja ongelmakohdat. Liséksi tydyhteison yhdessa keksima ratkaisu voi
kokea vahemman vastarintaa kuin taysin ulkopuolelta tuleva ratkaisu. Jalkimarkki-
noinnin kehittamisessa tullaan kayttdmaan yhteisollisia ideointimenetelmia, joista

erityisesti aivoriihta.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 61) mukaan toimintatutkimus tulkitaan
yleensa laadulliseksi eli kvalitatiiviseksi lahestymistavaksi. Yleensa toimintatutki-
muksessa hyoddynnetdan osallistavia menetelmia. Tallaiset osallistavat menetel-
mat tarjoavat mahdollisuuden kohdeorganisaation ja tyontekijoiden hiljaisen tie-
don, ammattitaidon ja kokemuksen hyoddyntdmiseen. Nain kehittdmistyén nako-

kulma laajentuu, eikd perustu pelkastaan viralliseen aineistoon.

Kohdeyrityksen jalkimarkkinoinnin kehittdminen on kaytanndn ongelma, jolloin on
perusteltua valita toimintatutkimus lahestymistavaksi. Yrityksen tyontekijat toimivat
asiakasrajapinnassa, joten heilla on ajantasaisin kasitys asiakkaista. Heidan kans-
saan yhdessa ideoimalla saadaan enemman ideoita, kuin tutkijan yksin pohtimisel-
la. Lisaksi tata kautta tyontekijat saadaan osallistettua jalkimarkkinoinnin kehitta-
miseen, jolloin he ovat sitoutuneempia myéhemmin toteuttamaan mahdollisia uu-

sia jalkimarkkinoinnin toimenpiteita.

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 58) esittavat toimintatutkimuksen olevan la-
hestymistapa, jossa ollaan kiinnostuneita erityisesti siita, miten asioiden tulisi olla,
eik& ainoastaan siita, miten asiat talla hetkella ovat. Asioiden nykytilaa ei ole aino-
astaan tarkoitus kuvata, vaan tavoitteena on myds muuttaa olemassa olevia asioi-
ta kohti oikeaa suuntaa. Tutkimus- ja kehittamiskohteina toimintatutkimuksessa
voivat olla esimerkiksi yhteisén toimintatavat jonkin asian suhteen. Toimintatutki-
mukseen liittyy kiintedsti kaytdnnonldheisyyden vaatimus, eli tutkimuksen kohteel-
la tulee olla kiintea sidos kaytadnnon toimintaan. Tyypillisia piirteitd toimintatutki-

muksessa ovat ongelmakeskeisyys seka tutkittavien ja tutkijan valinen yhteistyo.



78

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 59-60) huomauttavat toimintatutkimuksen
sopivan hyvin tutkimukselliseen kehittdmistybhon, koska toimintatutkimuksessa
lahtbkohtana on toimintojen tai kaytanteiden muuttaminen. Nain ollen menetelma
sopii hyvin tyokaytanteiden tai -menetelmien kehittamistyohan, koska menetelman
avulla pyritddn uudenlaisen toiminnan ymmartadmiseen ja kehittdmiseen. Toiminta-

tutkimus mahdollistaa tulosten hyodyntamisen kaytannon tydelamassa.

Toimintatutkimuksen vaiheet ovat Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 60—-61)
mukaan seuraavanlaiset. Toiminta etenee suunnittelun, toteutuksen ja havain-
noinnin jatkuvana kehana (kuvio 23). Ensimmaisena valitaan pdamaara tai maari-
tellaén kehittamisongelma. Sen jalkeen asetetaan tydlle tavoitteet. Tavoitteita voi-
daan muokata, mikali aiheeseen perehtymisen jalkeen se koetaan tarpeelliseksi.
Varsinainen ty6 alkaa tutkimalla ja kokeilemalla, milla eri tavoilla paamaarat on
mahdollista saavuttaa. Saatu aineisto analysoidaan, tehtyja asioita arvioidaan,
paamaaria tarkennetaan entisestaan, tehdaan uusia kaytannon kokeiluja ja arvioi-
daan niitd. Eli tutkimusprosessi koostuu suunnittelusta, toiminnasta ja toiminnan
jatkuvasta havainnoinnista. Naita vaiheita toistetaan useamman kerran, joten toi-
mintatutkimus ei ole mik&én lyhyen ajan tutkimus, koska kyse on toimintatapojen
todellisesta muutoksesta. Tassa muutoksessa ovat aktiivisesti mukana organisaa-

tion tyontekijat ja muut toimijat.

-

Havainnointi Suunnittelu

Toteutus

Kuvio 23. Toimintatutkimuksen jatkuva keha& (mukailtuna Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2012, 60).
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4.1 Menetelméana ideariihi

Jalkimarkkinoinnin kehittAmisaineisto koostuu paaasiassa ideoista ja ajatuksista,
joita tuotetaan toteutettavassa aivoriihimenetelmassa. Ojasalon, Moilasen ja Rita-
lahden (2014, 160) mukaan aivoriihi (brainstorming) on yksi luovan ongelmanrat-
kaisun menetelmistd, jossa tuotetaan ideoita ryhméssa. Aivoriihimenetelmaa kut-
sutaan myds ideariiheksi. Ideariihessa 6-12 henkiléa ideoi vetgjan johdolla uusia
lahestymistapoja tai ratkaisua ongelmaan. Ideariihi alkaa tavoitteiden asettamisella
ja rajaamisella. Lammittelyvaiheen tarkoituksena on péaasta eroon turhista ennak-
koluuloista ja -asenteista. Ideariihen vetdjan kannattaa myds kerrata ideariihen
toimintaperiaatteet kaikille yhteisesti. Ideointivaiheessa kaytetdan vapaata ideoin-
tia, jossa ideoita ei tarvitse mitenkdan perustella, eika niitd saa arvioida. Vetaja
kirjaa kaikki ideat ylos, ja niita pyritdan yhdistelemaan seka kehittelemaan eteen-
pain. Vetdjan tehtava on antaa lisdé virikkeita, mikali ideointi uhkaa tyrehtya ennen
aikojaan. Valintavaiheessa aikaisemmin keksittyja ideoita arvioidaan ja tarkastel-
laan kriittisesti. Vetajan tulisi kiinnittdd huomiota siihen, etta kaikkien kommentit ja
mielipiteet tulevat kuulluksi. Ideointirihesta on lukuisia muunnelmia esimerkiksi
learning cafe ja 3+ -tekniikka. Tahan opinnaytetyohan liittyvassa ideariihessa on
tarkoitus soveltaa niitd tekniikoita, jotka parhaiten sopivat sen hetkiseen tilantee-

seen.

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 162) toteavat, ettd ideariihitydoskentelyssa
ryhmén koolla on merkitysta, koska tottumattomammat ideoijat saattavat suuressa
ryhméssa jaada aanekkdampien ideoijien varjoon, mika vahentaa asiaan sitoutu-
mista. Suuren ryhman etuna kuitenkin on se, etta ihmiset sitoutuvat ratkaisuun
helpommin, jos he ovat olleet mukana sitd kehittamassa. Ryhman vetajalla on
suuri merkitys ideariihen onnistumisessa, koska ideariihi tarvitsee johtajan. Johta-
jan tehtavana on huolehtia sdantéjen noudattamisesta, prosessin mahdollisesta
vauhdittamisesta seka ideoinnin rytmittdmisesta. Ideointivaiheet voivat olla hyvin
erimittaisia, pituus voi vaihdella muutamista minuuteista useisiin tunteihin. Pitka-
kestoisissa ideointivaiheissa taukojen pitaminen on erittdin suositeltavaa. ldearii-
hen vetdja pyrkii aistimaan ryhmén ideointia ja ohjaamaan ryhman tyoskentelya.
Vetajan tehtava on myos huolehtia siita, etté ideoita ei arvioida ennen kuin paas-

tadan valintavaiheeseen.
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Aivoriihen perussaannot Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 163) mukaan:
1. Ala arvioi tai tuomitse ideoita.
2. Kannusta villien ja liioiteltujen ideoiden keksimista.
3. Maara on tarkeampaa kuin laatu.
4. Kehita muiden ideoita.
5. Jokainen osallistuja ja idea on yhta arvokas.

Opinnaytetyon tekijan on tarkoitus toimia aivoriihen vetdjana. Aivoriihi koostuu
useasta eri vaiheesta tavoitteiden asettamisesta aina parhaiden ideoiden valinta-
vaiheeseen. Olennaista on erottaa ideointi- ja arviointivaihe toisistaan, jotta hyvin
alkanut ideointi ei tyrehdy liian jyrkk&an arviointiin ennen aikojaan. Parhaimpia
ideoita kehitetddn pidemmalle ja pohditaan niiden toteuttamiskelpoisuutta. Jalki-
markkinoinnin kehittamistoimenpiteista on tarkoitus tehda yritykselle toimenpiteet
kokoava tuotos, jota yritys voisi kayttaa tulevaisuudessa jalkimarkkinoinnin toteut-

tamisessa.

Sen lisaksi, etta jalkimarkkinointia ideoidaan yhdessa kohdeyrityksen henkilokun-
nan kanssa, niin sita tulisi kysya myos asiakkailta, koska heihinhan jalkimarkki-
noinnin toimenpiteet kohdistuvat. Asiaa tiedusteltiinkin yrityksen asiakkailta heille
toteutetun asiakaskyselyn muodossa. Asiakkaiden vastauksiin voi tutustua tar-
kemmin luvuissa 3.3.4 Myyjien tyytyvaisyys- ja kehittdmiskohteet sek& asiakkaiden
muistaminen ja 3.4.4 Ostajien tyytyvaisyys- ja kehittamiskohteet seka asiakkaiden

muistaminen.

4.2 Ideariihen toteutus

Ideariiheen osallistuville kohdeyrityksen henkilokuntaan kuuluville |&hetettiin en-
nakkoinformaatio ideariihesté ja sen tavoitteista aikaisemmin samalla viikolla. Nain

jokainen osallistuja saattoi jo ennen ideariihta pohtia asiaa mielessaan.

Ideariihi toteutettiin kohdeyrityksen henkilokunnan kanssa syksyisenéa iltapaivana,
kun lahes koko henkilokunta l&hti viettdm&an virkistyspaivaa. Ideariihi toteutettiin
normaalista poikkeavassa ymparistdssa, jolloin ei oltu siina tutussa ja turvallisessa

ymparistéssa. Tama siita syysta, etta lilan tuttu paikka saattaa rajoittaa luovuutta,
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jota ideariihessa tarvitaan. Ideariihessé oli 12 osallistujaa opinnaytetyon tekija mu-
kaan lukien. Lukuma&arallisesti tamé& osallistujamaara oli ihan maksimi, koska mi-
kali osallistujia olisi ollut enemman, eivat kaikki olisi saaneet ideoitaan kuuluville.
Toteutetussa ideariihessa oli kuitenkin hyva, etta lahes kaikki paasivat siihen osal-

listumaan, jotta henkilokunnan sitoutuminen ideoihin olisi mahdollisimman vahvaa.

Ideariihi aloitettiin kaymalla yhteisesti lapi ideariihen sdannot ja tavoitteet. Tavoit-
teena oli keksia ideoita jalkimarkkinoinnin toteuttamiseen. Alun jalkeen kaytiin lapi
jalkimarkkinoinnin nykytilaa, jota kuvataan tarkemmin luvussa 4.3 Jalkimarkkinoin-
nin nykytila. Nykytilan kartoittamisen jalkeen osallistujat jaettiin kolmeen ryhmaan,
ja heille annettiin kirjoitusvélineet. Tehtavana oli ideoida ryhmissa jalkimarkkinoin-
tiin liittyvia asioita ja kirjata ideat yl6s. ldeointivaiheessa painotettiin nimenomaan
ideoiden keksimista, ei niiden perustelemista ja arviointia. Ideointivaiheen jalkeen
ideat esiteltiin kaikille osallistujille. Ideointivaiheessa esiin tulleet ideat ja opinnay-
tetyon tekijdn omat ideat koottiin yhdeksi listaksi. Opinnaytetyontekijan tarkkailles-
sa osallistujien ideointivaihetta oli havaittavissa, ettéd ideoita lahdettiin hyvin hel-
posti perustelemaan. Oli kuitenkin hienoa huomata, miten toisen ideaa lahdettiin
kehittamaan eteenpain. ldeariihen kaytettavissa olevan rajallisen ajan vuoksi ide-

oiden perusteellinen kehittaminen ja valikointi sijoittuvat tulevaisuuteen.

Opinnaytetyon tekijan yllatti positiivisesti se, miten hyvin kaikki osallistujat lahtivat
mukaan ideariihen toimintaan seka se, miten hyvia ideoita osallistujilta tuli. Idearii-
hen osallistujat ovat kaikki kiinteistonvalitysalan ammattilaisia, joten he osasivat
soveltaa saadut ideat saman tien toimialalle sopiviksi. Ideariihi avasi hyvin keskus-
telua aiheesta seka erilaisten kokemusten jakamista osallistujien kesken. Idearii-
hen lopuksi jokainen osallistuja sai tehtavéaksi pohtia yhden keinon, jonka avulla
voisi parantaa omaa jalkimarkkinointiaan. Tahan keinoon tulisi alkaa kiinnittamaan

huomiota omassa toiminnassa.

4.3 Jalkimarkkinoinnin nykytila

Jalkimarkkinoinnin nykytilaa kohdeyrityksessa selvitettiin jarjestetylla ideariihella
seka toimeksiantajan yhteyshenkilon haastattelulla. Jalkimarkkinointi kohdeyrityk-

sessa on talla hetkella taysin olematonta. Yritykseen tulevia uusia tyontekijoita ei



82

perehdytyksen yhteydessa opasteta jalkimarkkinointiin milldan tavalla (Rantala
2016). Toteutetun ideariihen (Alatalo ym. 2016) aluksi kartoitettiin, miten kukakin
yrityksen myyjista hoitaa jalkimarkkinoinnin omalta osaltaan. Ideariihessa kéavi ilmi,
ettd kukaan myyjista ei toteuta jalkimarkkinointia muuta kuin hyvin satunnaisesti.
Harva myyja ottaa yhteyttd asuntokaupan tekemisen jalkeen kaupan osapuoliin
milla&n tavalla. Isoksi syyksi tdssa asiassa nousi ajan puute. Osaltaan asiaan vai-
kuttaa varmasti myos se, etta yrityksella ei ole jalkimarkkinointia koskevaa yhteista
ohjeistusta tai suositusta. Myyjat toivovat tapaavansa asiakkaitaan esimerkiksi
kaupungilla, jolloin on luontevaa vaihtaa muutama sana tehdysta asuntokaupasta.
Tama ei kuitenkaan ole opinnaytetyon tekijastd kovin vahva tapa toteuttaa jalki-

markkinointia.

Kun Kotijoukkueella ei talla hetkella ole yhteistd toimintaperiaatetta jalkimarkki-
noinnin suhteen, se on johtanut siihen, etta kukin tekee jalkimarkkinointia omalla
tavallaan. Osa muistaa joskus asiakkaita pienella muistamisella kaupanteon yh-
teydessa, osa ei. Esimerkki tdllaisesta muistamisesta on sateenvarjo tai tasku-
lamppu. Olisikin tarkeaa, ettd olisi yhteinen malli, jonka mukaan toimitaan, jotta
kaikki tietaisivat kuinka tulisi toimia, ja yrityksen toiminta olisi yhtenaista asiakkaita
kohtaan. Suhtautuminen seurantasoittoon on asiakkaiden puolelta positiivista sil-
loin harvoin, kun joku seurantasoiton toteuttaa. Sahkdpostia jalkimarkkinoinnin
valineena ei kayta kukaan kohdeyrityksen henkilokunnasta. Valittdjan nakdkulmas-
ta jalkimarkkinointi vie aikaa tarkeampien asioiden tekemiseltd. Kiinteistonvali-
tysalalla vallitsee provisiopalkkaus, joten valittajat tekevat mieluummin kauppaa
kuin jalkimarkkinoivat, koska jalkimarkkinointi ei tuota tulosta vasta kuin pitkalla
aikavalilla. (Alatalo ym. 2016.)

Ideariihessa kaytiin myos lapi sita, kartoittavatko valittdjat asunnon myyjien uuden
kodin tarvetta. Valittajat kertoivat asian olevan luonnollinen osa asuntokauppapro-
sessia ja tulevan konkreettisesti esiin esimerkiksi siina kohtaa, kun ostotarjousta
esitellaan myyjaosapuolelle. Loikkanen (2014, 64) toteaakin, ettd myytavan asun-
non omistajalla on monesti kaksoisrooli, h&n on vanhan kodin myyja ja uuden ko-
din ostaja. Eli yhta tarkeda kuin vanhan kodin myyminen on loytda myods se uusi
koti, johon asettua, kun edellinen asunto on myyty. Asiakas ei aina itse osaa tas-

mallisesti kertoa, millaista asuntoa etsii uudeksi kodiksi. Vélittaja kuitenkin osaa
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kartoittaa ne toiveet, tarpeet ja mahdollisen muuttuneen elamantilanteen, jotka
tulisi huomioida uutta kotia etsittdessa. Myos vanha koti kertoo omistajista monesti
enemman, kuin mitd han itse osaa kertoa. Valittajan kannattaakin tehda paljon
havaintoja myyjien kodeista, jotta han saa mahdollisimman paljon informaatiota

mahdollista tulevaa uuden kodin etsimisprosessia varten. (Alatalo ym. 2016.)
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittd&d kohdeyrityksen jalkimarkkinointia.
Tavoitteina oli perehtyd pitkaaikaiseen asiakkuuteen, toteuttaa asiakkuuskyselyt
yrityksen asiakkaille ja koota toimenpide-ehdotuksia jalkimarkkinoinnin kehittami-
seksi. Pitkaaikaiseen asiakkuuteen ja siihen liittyviin asioihin perehdyttiin tyén teo-
riaosuudessa. Toteutettujen asiakkuustutkimusten avulla haluttiin saada tietoa
kohdeyrityksen asiakkaiden mielipiteista ja tyytyvaisyydesta. Kehittamistyona to-
teutetun ideariihen tuloksena syntyi useita ehdotuksia yrityksen jalkimarkkinoinnin

kehittamista varten.

Tutkimusmenetelména tydssa kaytettiin kvantitatiivista kyselylomaketta asiak-
kuuskyselyiden toteuttamisessa. Kehittamismenetelmana ideariihessa kaytettiin
toimintatutkimusta, joka on kvalitativinen menetelmé&. Aineistona asiakkuus-
kyselyissa toimivat asuntokauppojen osapuolet. Ideariihen aineisto koostui opin-
naytetyon tekijan ja ideariiheen osallistuneiden tyontekijoiden ideoista ja ajatuksis-

ta.

Tyon paatutkimusongelmana oli: Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen palve-
luun? Tulosten perusteella tutkimusongelmaan voidaan vastata, ettd kohdeyrityk-
sen asiakkaat ovat paasaantoisesti tyytyvaisia yrityksen toimintaan ja palveluun.
Myyjien antamien kouluarvosanojen keskiarvo yrityksen palvelulle kokonaisuudes-
saan oli 8,95 ja ostajien antama vastaava keskiarvo 8,94. N&in ollen myyjat ovat
hieman ostajia tyytyvaisempia yrityksen palveluun.

Alaongelmina haluttiin selvittéda: tuleeko asiakas jatkossa kayttdmaan yrityksen
palveluita uudelleen ja kuinka todennakoisesti asiakas suosittelee yritysta tuttavil-
leen. Yritys on onnistunut suurimmaksi osaksi lunastamaan asiakkaiden odotukset
ja lahes kaikki kyselyihin vastanneet aikovat kayttaa yrityksen palveluita uudelleen
myos tulevaisuudessa. Myyja- ja ostaja-asiakkaista keskimaarin 57 % lasketaan
yrityksen suosittelijoiksi, joten tutkimusten mukaan yli puolet asiakkaista olisi val-
miita suosittelemaan yritysta tuttavilleen. Toteutettuihin asiakkuuskyselyihin vasta-

si 19 myyjaasiakasta ja 34 ostaja-asiakasta.
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Asioita, joihin asiakkaat olivat tyytyvaisia Kotijoukkueen toiminnassa, olivat esi-
merkiksi valittajien aktiivisuus, nopeus, tehokkuus, asiantuntemus, ystavallisyys ja
palvelu kokonaisuudessaan. Kehitettaviksi osa-alueiksi asiakkaat mainitsivat muun
muassa nettisivujen rakenteen, valityspalkkion epéoikeudenmukaisuuden, esitteli-
jasta informoimisen etukateen ja myytavan kohteen tietojen ajantasaisuuden. Asi-
akkaiden vastauksista voidaan paatella, ettd tyytyvaisyyttad aiheuttavat asiat liitty-
vat paaosin itse valittgjiin ja heidan toimintaansa. Kehitettavat asiat sen sijaan pai-

nottuvat enemman valittgjan ja yrityksen kaytdéssa oleviin myynnin apuvalineisiin.

Kotijoukkueen perustajan Raimo Sarajarven toteama yrityksen tavoitteista (Koti-
joukkue 2016) "Tavoitteenamme on aina tyytyvainen asiakas, joka suosittelee mei-
ta ystavilleen ja tuttavilleen”, tuntuu tdman tydn tutkimusten perusteella pitavan
melko hyvin paikkansa. Kehitettavaa on viela siing, etta asiakas olisi aina tyytyvai-

nen.

Toteutettujen asiakkuuskyselyiden avulla yritys sai arvokasta tietoa asiakkaiden
mielipiteista ja kehityskohteista. Mikali yritys kayttda kyselylomakkeita jatkossa on
niitd helppo muokata ja kehittdad eteenpain. Esimerkiksi kysymalla suosittelijan ni-
med, jos halutaan tietda ketk& asiakkaista suosittelevat tai palkita suosittelija-
asiakkaita. Yritys voisikin jatkossa kiinnittda entistda enemman huomiota siihen,
ettd naita nykyisia tuloksia saataisiin parannettua entisestaan. Seurannan voi Sit-

ten toteuttaa uusimalla ndma nyt toteutetut asiakkuuskyselyt.

Saatuja tutkimustuloksia ei voi yleistaa koskemaan kaikkia kiinteistonvalitysalan
asiakkaita, koska on tutkittu vain yhden alalla toimivan yrityksen asiakkaita. Tulok-
sia ei voi mydskaan yleistaa kyseisen yrityksen asiakkaisiin enaa vuoden paasta,
koska yhteiskunta ja asiat elavat jatkuvasti. Tutkimuksissa kaytetyt mittausvalineet
olivat melko luotettavia, koska ne olivat kaikille vastaajille samanlaisia ja tasalaa-
tuisia. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti kuitenkin heikentavasti kyselyyn saatu-

jen vastausten vahaiseksi jaanyt lukumaara.

Opinnaytetyon merkitys sen tekijélle oli monella tapaa opettava. Tyon toteuttami-
nen opetti ennen kaikkea itseohjautuvuutta, itsendista tekemista, aikatauluttamis-
ta, lahdekritiikkid, oman alan syvéllisempaa tuntemusta, tutkimuksen tekemista,

tulosten analysointi ja suurien asiakokonaisuuksien hallintaa. Tassé tapauksessa
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opinnaytetyd opetti myds uusia asioita tyopaikasta ja antoi tyon tekijalle mahdolli-
suuden kehittdd kohdeyrityksen toimintaa.

Tassa opinnaytetydssa parannettavaa olisi ollut asiakkaiden ennakkoinformointi,
jolloin olisi mahdollisesti saatu enemman vastauksia tutkimukseen. Ennakkoinfor-
mointi olisi voitu toteuttaa esimerkiksi sdhkdpostitse, puhelimitse tai valittajan toi-
mesta kaupantekotilaisuudessa. Liséksi kyselyissa olevan NPS-menetelman kayt-
toéa olisi kannattanut harkita enemman, koska kyseessa ei ole suomalaisille viela
niin tuttu menetelma. Kaikki vastaajat eivat valttamatta ymmartaneet oikein mene-

telman tarkoitusta, mik& saattoi osaltaan hieman vaaristaa tuloksia.

Opinnaytetyon tekijasta tuntuu, ettéd kohdeyrityksessa on ikaan kuin nostettu kissa
poydalle ideariihen seurauksena ja jalkimarkkinoinnista on keskusteltu myo6s
ideariihen jalkeen. Nain ollen yritys toivottavasti kiinnittda jatkossa enemman

huomiota myds jalkimarkkinointiin ja sen kehittdmiseen.
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LIITE 1 Saatekirje

Hyva asiakas

Olen kolmannen vuoden liiketalouden opiskelija Seindjoen ammattikorkeakoulusta ja
teen opintoihini kuuluvaa opinnaytetyota. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Seina-
joen Kotijoukkue Oy ja taman kyselyn tarkoituksena on selvittaa Kotijoukkueen asiakkai-

den mielipiteita.

Pyytaisinkin ystavallisesti Teitd nyt vastaamaan alla olevaan kyselyyn, koska mielipiteel-
lanne on Kotijoukkueen asiakkaana merkitysta ja samalla autatte suuresti opinndytetyoni
onnistumisessa. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Vastanneiden kesken arvotaan Electrolux Ergorabido 2in1 varsi-imuri (arvo 169€).

Mikali jokin asia jai mietityttamaan, vastaan mielelldani kysymyksiinne.

Emma Latakonmaki
P. XXX XXX XXXX
XXX XXXX @ XXXX. XX

Linkki kyselyyn: XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXKHHXXXXXKKKXXXXXXXKXXXXXXXX

Mikali olette asioineet Kotijoukkueen kanssa useita kertoja, pyytaisin arvioimaan vii-
meisinta asiointikertaa.


mailto:xxx.xxxx@xxxx.xx
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LIITE 2 Kyselylomake myyjat

[Rotioukiue

o

1. Kuka oli vastuuvilittijinne? *
() Ela Salo

() Hannu Juutti

() Harri Kivists

() Jussi Hirvijarvi

() Juuso Lehto

() Marketta Alatalo

() Timo Keoski

() Timo Rantala

2. Oletteko aikaisemmin asioineet Kotijouklueen kanssa kiinteistinvilitvsasioissa? *

O kyis
(JEi

3. Mitkd olivat 3 tirkeintd syvti sithen, ettd valitsitte Kotijouklueen? *
[] Hyvii maine

[[] mzikyvi mainonta

[] vitityspalkkion hinta

[] oikea hinnan mésritys asunnolie

|:| Olen aikaizemmin kiyttinyt Hotijoukkueen pabveluita hyvin tuloksin

[] Tuttava suositesti

[ Tuttu vaittsjs

[] Masu sy, iz

4. Lunastiko Kotijoukkue odotuksenne? *
O vyt

() Ei, miksei

Seuraava —=

33% valmiina



- Kotlj oulckue

_.-"

5. Arvicikaa tvyvtvvEisyvitinne senraaviin viittimiin asteikolla o-4 #
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4 Erittain 5 Nhllion T Mellion 1 Erittain 0 En omaa

- - tyytymits tyytymits
Wakittajan toiminta
Wakittajan luotettavuns

Kokbaan kouninom refhelfinen arvioint
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6. Edvtatteks Eotijoukkneen palveluita mahdollizesti nudelleen tulevaisundesza? #
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B.Minki kouluarvesanan [4-10) antaicitte caadulle palvelulle kokonaisuudessaan? #
() 10 Erinamainen

D S
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() 7 Ty

() & Kameatzinen

() s vamsas

() 4 vy
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[otioukue]

g. Mihin olitte tyytyviinen Kotijoukkueen toiminnassa?

10. Mitd kehitettdvid niette Kotijjoukkueen tolminnassa?

11. Mill4 tavalla toivoisitte Kotijoukkueen muistavan asiakkaitaan asuntokaupan tekemisen
jilkeen? *

Walitkaa yhsi vaihtoshto.

() Seurantasoitto

O sankiposti

(") Postikortti

{_) Pieni lahja

() Jotain muuta, mits?

() En toive minua muistettavan milliin tavalla

12. Osallistuaksenne varsi-imurin arvontaan, jattikid tihin vhteystietonne.

Himi | |

Pubetin | |

sonpo | |

| < Edellinen | | Lahets

100% walmiina
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LIITE 3 Avoimet vastaukset, myyjat

3. Mitka olivat 3 tarkeinta syyta siihen, etta valitsitte Kotijoukkueen?

Muu syy, mika?

e Markkina-asema alueella
« Aktiivinen asunnon esittely
o Erittain hyvat kuvat muissa ilmoituksissa

4. Lunastiko Kotijoukkue odotuksenne?

Ei, miksei

« Hinta-arvio oli alakanttiin
o Hinta-arvio ei ollut kohdallaan

6. Kaytatteko Kotijoukkueen palveluita mahdollisesti uudelleen tulevaisuu-
dessa?

Ei, miksei

e pitdad varmistaa hinta-arvio myds muualta

9. Mihin olitte tyytyvainen Kotijoukkueen toiminnassa?

o Aktiivinen tyoote.

o Valittajan asiantuntemus ja omistautuminen tyéhénsa ...

e Tutut henkilot, kdytannon toiminnan mutkattomuus

e Yksilollinen, avoin ja luotettava palvelu. Vuokravalitystoiminta erinomainen.
Pitkalta ajalta tutut henkilot. Timo Rantala on toiminut kiitettavasti yhteys-
henkiléna usean vuoden ajan.

« Perusvarmaa toimintaa. Hyvaa ja ystavallista palvelua.

e Asunto myytiin erittain nopeasti

o Myyntity0 oli tehokasta, joten talon myynti tapahtui kahdessa viikossa. Valit-
taja asiallinen ja asiantunteva.
Myyntiesite nettiin tehtiin todella hienosti ja myyvaksi.

e Olen ollut tyytyvainen erityisesti valittdgjan Timo Rantalan toimintaan. Timo
sai hienosti korotettua myymani asunnon kauppahintaa.

o kaikki toimi hyvin

o Ostaja loytyi
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e Asunnon aktiivinen markkinointi.

« Kun voi luottaa ettda homma hoidetaan eika itse tarvi huolehtia!

o Kaytadnnossa kaikkeen. Saatiin sovittua asiat todella hienosti joka suhtees-
sa.

« Nopeuteen

10. Mita kehitettavaa naette Kotijoukkueen toiminnassa?

« Valityspalkkio on hiukan epaoikedenmukainen ... useita kiinteistoja myy-
daan monta kuukautta ja osa menee heti ensimmaisen nayton jalkeen ja sil-
ti valityspalkkio on sama ... valityspalkkio voisi olla esim. aikasidonnainen ...

» Kauppakirja kaupantekotilanteessa viela keskeneréainen/virheellinen. Kaup-
pakirja olisi syyté tulostaa vasta kaupantekotilanteessa, kun on kaikki asiat
on kayty lapi.

o En yht'dkkia keksi mitdan. Kaikki pelaa loistavasti.

o Aktiivisuus kohteen myynnissa (aktiivisuuden ei ainakaan nakynyt asiak-
kaalle), alkuperéainen hinta-arvio ylakanttiin --> pidensi myyntiaikaa

o Aina ei ihan tiennyt kuka asuntoa oli tulossa esittelemaan. Olisi kiva saada
tasta tieto aina vaikka etukateen.

o Asunto ei ehtinyt viela kunnolla nettiin, kun oli jo ostaja. Ostaja oli myyjalle
tuttu asuntosijoittaja. Myos taloyhtién puheenjohtaja ilmoitti, ettd nyt meni
vahan liian halvalla ja olisi ollut valmis maksamaan enemman, mutta kaup-
pa oli jo sovittu. Myyntipalkkiossa pitdisi saada alennus, koska ei syntynyt
esittelykuluja. Tasta myds mainitsin.

e Minulla on Seindjoen Karjessd myynnissa useampi rivitalokaksio. Valittaja
olisi voinut pitda useammin nayttoja erityisesti alkusyksylla, jolloin ihmisia
on todennakadisesti liikkeella naytdilla enemman.

e hommat oli hallinnassa

o En osaa sanoa ?

e Minun mielestani ei ole juurikaan kehitettavaa, asiat hoituivat erittdin mallik-
kaasti ainakin talla kertaa.

o Nettisivujen rakenne

11. Milla tavalla toivoisitte Kotijoukkueen muistavan asiakkaitaan asunto-
kaupan tekemisen jalkeen?

Jotain muuta, mita?

« Jotain omaperaista :)
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LIITE 4 Kyselylomake ostajat

[Rotioukiue]

o

L

1. Kuka oli vastuuvilittdjinne? *
() Ela Salo

() Hannu Juurti

() Harri Kivists

() Jussi Hirvijirvi

() Juuso Lehto

() Markstta Alatako

() Timo Keoski

() Timo Rantala

2. Oletteko aikaisemmin asioineet Kotijjoukkueen kanssa kinteistinvilitysasioissa? *

O Ky
(JEi

3. Mitkd olivat 3 tirkeintd svvti sithen, ettd valitsitte Kotijoukkueen? *
[] Hyvii maine

[] Kiinnostavat kohtest

|:| Olen aikaizemmin kiyttinyt Hotijoukkueen pabveluita hyvin tuloksin

[] Tuttava suositeeti

[ Tuttu vaittsja

[] mama sy, mmiksz

4. Lunastiko Kotijoukkue odotuksenne? *
@I

() Ei, miksei

Seurasva —=

33% valmiina
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B.Minki kouluarvesanan (4-10) antaizsitte saadulle palvelulle kokonaisuudessaan? #
() 10 Erinamainen

() Kierting
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[Rotioukue]

g. Mihin olitte tyytyviinen Kotijoukkueen toiminnassa?

10. Mitd kehitettdvii ndette Kotjjoukkueen toiminnassa?

11. Milld tavalla toivoisitte Kotijoukkueen muistavan asiakkaitaan asuntokaupan tekemisen
jélkeen? *

Walitkaa yhsi vaihtoshto.

{_) Seurantasoitto

(O sankbposti

() Postikortti

(") Pieni lahja

() Jotain muuta, mitd?

() En toive minua muistettavan milidEn tavalla

12. Osallistuaksenne varsi-imurin arvontaan, jattikéi tihin yvhteystietonne.

Himi | |

Pubetin | |

S— |

| <~ Edellinen | | Lahets

100% wvalmiina
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LIITE 5 Avoimet vastaukset, ostajat

3. Mitka olivat 3 tarkeinta syyta siihen, etta valitsitte Kotijoukkueen?

Muu syy, mika?

e Asuntomessukohde

e Asunto, jonka halusin ostaa oli myynnissa Kotijoukkueella
« Envalinnut, Kotijoukkue valitti kohdetta jonka ostin.

o tietty kohde

o Asuntonayttely

o Toimivuus, nopeus asioinnissa.

e Hyvé kohde

4. Lunastiko Kotijoukkue odotuksenne?

Ei, miksei

« Emme saanwet hoidettua kaikkia asioita valittajan kautta
« Ei kontaktoinut minua eli ostajaa vaikka ilmaisin kiinnostuksen kohteeseen.
e Oli hometalo

6. Kaytatteko Kotijoukkueen palveluita mahdollisesti uudelleen tulevaisuu-
dessa?

Ei, miksei

o Laadullisesti ja kustannuksellisesti parempia valittajia tarjolla.
o |ké ratkaisee

9. Mihin olitte tyytyvainen Kotijoukkueen toiminnassa?

o Oliystavallinen ja joustava palvelu

o Kauppa syntyi nopeasti, muutamassa tunnissa.

e Yhteistyd Juuso Lehdon kanssa toiminut hyvin.

« Nopea toiminta ja asiantuntevuus

o Naytot jarjestyi pian ja kauppa kirjojen teko tuli pian ajankohtaiseksi, valitta-
jan ripean toiminnan johdosta.

Kohteen hinta/laatu suhde kohdallaan. Asiallinen valittgja.
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« Kaikki hoidettiin hyvin alusta loppuun, he olivat pankkinikin kanssa yhtey-
dessa ja kaikki sujui hienosti!

« Ammattimainen palvelu, hyvat materiaalit asunnosta (valmis mappi jossa
kaikki paperit), hyvat kuvat asunnosta, ystavallinen henkilosto.

o Esitteet hyvid. Ostamani kohde hyva.

o Kokonaisuutena hyvéaa toimintaa

o Kokonaisuus toimi hienosti ja ammattimaisesti myyjan ja ostajan huomioi-
den

e Palveluun

« lItse kaupan teon seka tarjouksen hyvaksymisen jalkeisten tapahtumien su-
juvuus

« Kaikki sujui ja hommat hoituivat sovitusti. Valittaja oli asiantunteva ja antoi
rehdin vaikutelman.

« Uutena asuntosijoittajana sain hyodyllisa neuvoja ensimmaisen asunto-
kauppani kohdalla v.2015

« Kaikki toimi niinkuin piti paasi heti katsomaan asuntoa ja sai heti tehda tar-
jouksen. Kaikki kulki sovitulla tavalla johon olen todella tyytyvainen.

o Tapaus oli selked, kyseessa oli uuden huoneiston osto. Timo Rantala hoiti
esittelyt, kaupan teon, vuokralaisen hankinnan ja vuokrasopimuksen teon
asiallisesti ja hyvaa taitoa osoittaen.

e Sujuvaan palveluun

e Mielestani asiat menivét oikein mukavasti.

« Kohteen esittelyyn, lisétietojen saantiin, apuun vuokraustoiminnan aloitta-
misessa.

e Myyjan aktiivisuus

o Ystavallisyyteen

e asiakaspalvelusta sai osaavan ja miellyttdvan kasityksen, kiitos siita.

o Nopeus ja yhteydenpito

« Valittaja hoiti hommansa kunnolla ja asiakkaasta valittavalla asenteella

e Nopea toiminta

10. Mita kehitettavaa naette Kotijoukkueen toiminnassa?

« Emme saaneet hoidettua koko kauppaa kerralla vaikka niin ensin oli puhe (
yhti6laina)

o Sovellusversio, jossa ostaja ja myyja kayvat kauppaa kohteesta tuntuu va-
han robottikaupankaynniltd. Varsinkin jos valittdja ei ehdi olla ns. oikeasti
valittdjana ja mukana kaupan teossa.

« Vuosi sitten ostamani kohteen kanssa oli ongelmia, koska saamani tiedot
eivat olleet ajantasalla (vastike oli noussut, kaksi ylimaaraista vastiketta,
josta vain toisesta kerrottiin, ym.) Muutenkin kohteen kanssa oli epéasel-
vyyksi&, johon en ollut tyytyvainen. Valittdjana oli silloin Timo Koski.

« Jos myyjana on edunvalvonnan alaisena oleva, on syyté ottaa kaikki asian-
omaiset huomioon kaupanteon yhteydesséa(jalkelaisten suostumus myyntiin
yms.). Aina oppii uutta.
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e Vaikea sanoa siita syysta etta aika vahan oltiin loppujen lopuksi tekemisissa
koska kaupat toteutuivat nopeasti.

o Ostamaani asuntoa markkinoitiin vuokrattuna, mutta vuokralainen ilmoitti
lahtevansa heti kun kaupat oli sovittu. Vuokralaisen lahtdaikeet olivat myy-
jalla tiedossa koko myyntiprosessin ajan, ja olisin ostajana arvostanut tata
tietoa. En tosin tieda, oliko asia Kotijoukkueella tiedossa.

« Asiakaskontaktointi kun asiakas ilmaisee kiinnostuksen.

Palveluasenne saisi olla parempi palveluammatissa (kohteliaisuus, asiak-
kaan kuunteleminen, hymyily)

o Pikkuisen tarkkuutta huoneiston varustelistan laadintaan. Kohteen kuvat
myds antoivat lilan hyvan kuvan kunnosta

o Jatkakaa samaan malliin :)

o Kohteen esittely ja yhteyden otot ostajaehdokkaihin, nopeammat vastauk-
set kysymyksiin

« Omalle kohdalle ei ole tullut parannettavia asioita eteen.

o En osaa sanoa.

« Kuntokartoittaja on valittava paremmin

e €n 0saa sanoa

o Asionti kerrastani ei jaanyt kehitettavaa mita tulisi nyt mieleen

o En osaa sanoa

11. Milla tavalla toivoisitte Kotijoukkueen muistavan asiakkaitaan asunto-
kaupan tekemisen jalkeen?

Jotain muuta, mita?

« Sijoittajille voisi vinkata kiinnostavista kohteista ennenkuin ne tulevat nettiin
julkiseen myyntiin.



